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Svobodna gospodarska pobuda je omejena s prepovedjo dejanj nelojalne konkurence. Šokantna 
reklama predstavlja prav slednje, saj v luči konkurenčnega prava nasprotuje dobrim poslovnim 
običajem, ki so najpomembnejši element generalne klavzule. Ima veliko karakteristik, ki vsaka 
zase ne tvorijo dejanja nelojalne konkurence. Ključni lastnosti šokantne reklame, s katerima ta 
nasprotuje dobrim poslovnim običajem, sta izraba občutij posameznika, pri čemer je pomembna 
zlasti kvaliteta šoka, in nepovezanost z oglaševanim produktom. Pri presoji je potrebno 
upoštevati interese ne le konkurentov, temveč tudi potrošnikov in širši, javni interes.  
 
Šokantne reklame ne moremo obravnavati čisto izolirano v okviru konkurenčnega prava, ampak 
je potrebno upoštevati tudi ustavne pravice s področja komuniciranja, zlasti svobodo izražanja. 
Slovensko ustavno sodišče in Evropsko sodišče za človekove pravice, kot tudi vrhovni sodišči 
Kanade in Združenih držav Amerike, priznavajo pravnim osebam to pravico tudi na področju 
oglaševanja. Ob analizi ustavnopravnih ureditev in sodne prakse pridemo do zaključka, da je 
svoboda izražanja komercialnega značaja širša od svobodne gospodarske pobude in njenih 
omejitev. Ustavne pravice sevajo v konkurenčno pravo preko vplivanja na pravice tretjih. Tako 
je potrebno pri šokantni reklami presojati v vsakem konkretnem primeru posebej tudi, ali je 
prišlo morda do trka pravicami tretjih oziroma nasprotovanja javnemu interesu in če je, kako to 
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Free economic initiative is restricted with prohibition of acts of unfair competition. Shock 
advertising represents the latter since in the terms of competition law, it opposes best 
commercial practices as the most important element of general clause. It has plenty of 
characteristics that do not represent an act of unfair competition on its own. The qualification 
of shocking advertising as an act of unfair competition, by which it opposes best commercial 
practices is characterized by two crucial features:  the use of consumer’s feelings, where the 
shock quality is relevant, and lack of relation with the product being advertised. When assessing 
the advertisements, it is important not only to consider the interests of the competitors, but also 
the interest of the consumer and the wider public.   
 
Shock advertising cannot be approached solely from the perspective of competition law. 
Constitutional rights in the field of communication, especially freedom of expression, must be 
also taken into an account as well. Slovenian Constitutional court, as well as European Court 
of Human Rights, supreme courts of Canada and of the United States of America, grant this 
right also to legal entities in regards to advertising. By analyzing the constitutional law and 
jurisprudence we can conclude that freedom of expression is broader than free economic 
initiative and its restrictions. Constitutional rights are projected in competition law by 
influencing the rights of third parties. That is why with shock advertising, a possible clash with 
rights of the third parties or public order must be deliberated in each separate case and if one 
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V Evropski uniji harmonizacije na področju nelojalne konkurence ni in takšen projekt je v 
prihodnosti malo verjeten. Pariška konvencija o varstvu industrijske lastnine1 v 10. bis členu 
določa, da je dejanje nelojalne konkurence konkurenčno dejanje, ki nasprotuje poštenim 
običajem v industriji ali trgovini, pri čemer morajo države zagotoviti pripadnikom učinkovito 
varstvo pred nelojalno konkurenco. Poštene običaje imenuje vsaka država drugače. V Sloveniji 
so to dobri poslovni običaji, v Italiji govorimo o načelih profesionalne korektnosti, v Avstriji o 
"gute Sitten", v Nemčiji pa od leta 2004 o "unlauterkeit".2 Različni so si tudi sistemi definiranja 
nelojalne konkurence po državah, kar magistrsko diplomsko delo tudi predstavi. Nelojalno 
konkurenco tvori širok krog dejanj, poudarek pa je na nelojalni reklami, med katere sodi tudi 
šokantna reklama. 
 
Šokantna reklama kot dejanje nelojalne konkurence je pojav, na katerega je s svojimi oglasi 
najbolj očitno konec prejšnjega stoletja opozorilo podjetje Benetton. Za svoje oglase je 
uporabilo fotografije s kontroverznimi motivi, edini napis, ki je spremljal oglas, pa je bil 
»United Colors of Benetton«. Oglasi so naleteli na močne odzive v pravni srenji in postopki so 
pripeljali vse do nemškega ustavnega sodišča. Šokantno oglaševanje torej ni nov fenomen, prav 
tako pa ni fenomen, ki bi v zadnjem času v praksi naletel na močne odzive. Razloge bi lahko 
iskali v desenzibilizaciji potrošnikov in v tem, da so sodišča precej razrahljala strogost presoje.  
To pa ne pomeni, da je pojav šokantne reklame zamrl.  
 
Na eni strani poudarjena svobodna gospodarska pobuda, ki je omejena s prepovedjo dejanj 
nelojalne konkurence,  trči na drugi strani ob svobodo komercialnega izražanja, oglaševanja, ki 
ima precej širok obseg. Postavi se vprašanje, kaj je tisto, kar dela šokantno reklamo nelojalno 






                                                          
1 Pariška konvencija za varstvo industrijske lastnine (PKVIL) Uradni list SFRJ-MP, št. 5/1974, št. 7/1986, Uradni 
list RS št. 24/1992, Uradni list RS, Mednarodne pogodbe št. 9/1992, št. 3/2007.  
2 F. Henning-Bodewig, UNFAIR COMPETITION LAW (2006), str. 70-174. 
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Cilji in hipoteze diplomskega magistrskega dela  
Magistrsko diplomsko delo se osredotoča na šokantno oglaševanje kot dejanje nelojalne 
konkurence in njeno vlogo z  vidika ustavno zagotovljene svobode izražanja v slovenskem 
pravnem redu in v Evropski konvenciji o človekovih pravicah.  
Prvotno želi delo ugotoviti in potrditi, da šokantno oglaševanje predstavlja dejanje nelojalne 
konkurence. Ker je pri presoji dejanj nelojalne konkurence potrebno upoštevati različne 
interese, se zaradi oblikovanja celovitejše slike in povezave s pravom reklame delo najprej 
dotakne temeljnih pojmov in subjektov varstva konkurenčnega prava. Delo nato primerja 
različne sisteme definiranja nelojalne konkurence in kot izhodišče za primerjavo vzame nemško 
obravnavo šokantne reklame. Slednjo zato, ker je bilo šokantno oglaševanje tako v nemški 
literaturi kot v nemški sodni praksi že precej izčrpno obravnavano in ker je možno potegniti 
vzporednico med nemškim in slovenskim pravnim redom. Poudarjeno je obravnavana 
generalna klavzula, zlasti dobri poslovni običaji, saj je ta pravni standard rdeča nit pri presoji 
šokantnega oglaševanja.    
V delu, kjer je obravnavana svoboda izražanja komercialnega izražanja v slovenski 
ustavnopravni ureditvi in Evropski konvenciji o človekovih pravicah, izhaja delo iz trditve, da 
je tudi šokantno oglaševanje zajeto s svobodo izražanja.  Diplomsko magistrsko delo se opredeli 
glede svobode izražanja v tujih pravnih ureditvah in poskuša tudi tam najti rešitve. Predvsem 
se naloga osredotoča na pravni red Nemčije in Nizozemske, saj je bil tu pojav šokantne reklame 
obravnavan v literaturi in se naloga zaradi relevantnosti omeji na ta dva reda. Naloga se zaradi 
pomanjkljivosti sodne prakse na tem področju v Evropski uniji  dotakne tudi ureditve v Kanadi 
in Združenih državah Amerike, ki precej ekstenzivno obravnavata svobodo izražanja, poleg 
tega pa je bilo nekaj odmevnih kampanj, ki predstavljajo šokantno oglaševanje, izvedenih tudi 
v Združenih državah Amerike.  
V zadnjem delu ima naloga predvsem namen ugotoviti, v katere pravice bi lahko šokantna 
reklama posegla, in se kritično opredeliti do pomena instituta.  
Metodologija in raziskovalne metode  
Magistrsko diplomsko delo temelji na teoretični raziskavi. Pri raziskovanju sem uporabila 
slovensko nacionalno zakonodajo, tujo nacionalno zakonodajo, mednarodne pogodbe, 
komentarje pravnih predpisov, strokovne monografije, slovenske in tuje znanstvene članke, 
judikaturo slovenskih in tujih sodišč, predvsem nemških, velik poudarek pa je bil tudi na analizi 
relevantne sodne prakse Evropskega sodišča za človekove pravice. V enem delu je bila 
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uporabljena tudi analiza ustavne ureditve in sodne prakse sodišč v Kanadi in Združenih državah 
Amerike zaradi pomanjkljive sodne prakse na tem področju v Evropski uniji.  
 
Pri raziskovanju sem upoštevala primerjalnopravno metodo za potrebe primerjanja različnih 
pravnih sistemov in njihovih rešitev, v določenih točkah pa tudi jezikovno razlago zaradi 
jezikovnih različic in pomena določenih institutov. Uporabila sem tudi sistematično razlago 
zaradi sistemske umestitve norm in zgodovinsko razlago z vidika zgodovinskega razvoja in 
lažjega razumevanja pri razvoju obravnavanih institutov. S teleološko metodo sem se 
spraševala o pomenu instituta danes.  
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2 OGLAŠEVANJE ALI REKLAMA? TEMELJNI POJMI  
 
2.1 Oglaševanje, publiciteta in odnosi z javnostjo  
Četudi se nam pogosto zdi, da sta besedi " reklama" in "oglas" sopomenki, temu ni tako in ker 
se to delo poglobljeno ukvarja z oglaševanjem, je prav, da si na kratko pogledamo razlike med 
obema pojmoma in ju razmejimo od ostalih pojmov, ki se pogosto uporabljajo v okviru tržnega 
komuniciranja.  
Slovar slovenskega knjižnega jezika3 opredeljuje reklamo kot »javno opozarjanje na kaj, 
navadno z navajanjem dobrih lastnosti, z namenom pridobiti kupce, obiskovalce«, oglas pa kot 
»objava, obvestilo z reklamnim, propagandnim namenom, navadno v tisku.« Enotne 
opredelitve reklame ni, na tržnem področju pa se je oblikovala opredelitev, da je reklama 
uporaba različnih sredstev za pridobivanje kupcev.4 Marketinška stroka si prizadeva za 
uveljavitev izraza "oglaševanje", ki ga opredeljuje kot plačano obliko tržnega komuniciranja, 
katerega deli so še publiciteta, odnosi z javnostmi in drugi. Strogo zavrača izraz " reklama", saj 
naj bi impliciral reklamacijo in zavajanje, za kar pa naj v oglaševanju ne bi bilo prostora.5  
Publiciteta je eden izmed elementov tržnega komuniciranja in skupaj z oglaševanjem in 
pospeševanjem prodaje sestavlja promocijo, označuje pa posebno, neplačano in neosebno 
obliko komunikacije neznanega naročnika s ciljnimi skupinami preko množičnih. Publicitete ni 
moč enačiti z odnosi z javnostjo (angleško "public relations" ali PR), saj so ji ti nadrejeni in 
publiciteta predstavlja le eno izmed orodij odnosov z javnostjo.  Stiki z javnostjo so v svojem 
bistvu distribucijski instrument in strategija dela z javnostjo, namenjeni utrjevanju ugleda in 
položaja.  
V pravnih predpisih je v zadnjem času tendenca, da se uporablja izraz "oglas", ki naj bi se z 
izpeljanko "oglaševanje" odmikal od izrazito prodajno usmerjenega reklamiranja, katerega 
edini cilj je povečanje prodaje z uporabo vsakršnih metod in sredstev, čeprav v literaturi, 
predvsem starejši, lahko zasledimo uporabo izraza "reklama".  
3 TRŽNO PRAVO IN PRAVO REKLAME 
Pravo reklame kot skupek pravnih pravil, ki urejajo reklamo, uvrščamo v tržno pravo, ki določa 
okvirje, v katerih se razvijajo razmerja med tržnimi udeleženci, in s svojimi pravili neposredno 
                                                          
3 A. Bajec et al., v: SLOVAR SLOVENSKEGA KNJIŽNEGA JEZIKA (2000). 
4 W. Hefermehl, A. Baumbach, WETTBEWERBSRECHT (2001), str. 831. 
5 Z. Jančič, v: ur. Z. Jančič, V. Žabkar, OGLAŠEVANJE (2013), str. 22−29. 
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vpliva na razmerja, procese in strukturo na trgu. Vloga prava v reklami je določitev mej in 
namen, ki je varovanje splošno priznanih pravnih vrednot. Reklamno delovanje je torej 
svobodno, dokler ne zadene ob meje pravno priznanih temeljnih vrednot.     
Tržno pravo je med drugim sestavljeno iz tržnega ustavnega prava, konkurenčnega prava in 
prava, ki zagotavlja varstvo potrošnikov. 
4 VARSTVO POTROŠNIKOV 
Na tem mestu se delo dotakne obravnave varstva potrošnikov v pravnih predpisih, ker igra pri 
presoji dejanj nelojalne konkurence tehtanje interesov, kamor uvrščamo tudi interese 
potrošnikov, veliko vlogo.  
Zakon o varstvu potrošnikov6 (v nadaljevanju: ZVPot) je stopil v veljavo 13. 3. 1998. Pojem 
potrošnika je opredeljen kot fizična oseba, ki pridobiva ali uporablja blago in storitve za namene 
izven njegove poklicne ali pridobitne dejavnosti.7 Oglaševanje blaga in storitev je urejeno v 
tretjem poglavju, pri čemer 12.č člen določa, da se določila tega poglavja uporabljajo tudi za 
oblike oglaševanja, ki niso namenjene potrošnikom. To pomeni, da je v tem delu ZVPot predpis, 
ki ga je potrebno upoštevati pri vseh oglaševalskih sporočilih. Posebno pozornost zakon 
namenja varstvu mladoletnikom pri oglaševanju, in sicer s prepovedjo sestavin v oglasu, ki bi 
lahko povzročile telesno, duševno ali drugačno škodo oziroma ki bi izkoriščale njihovo 
zaupljivost ali pomanjkanje izkušenj.8 
5 VARSTVO KONKURENCE  
Tretji odstavek 74. člena Ustave Republike Slovenije določa sledeče:  
»Prepovedana so dejanja nelojalne konkurence in dejanja, ki v nasprotju z zakonom omejujejo 
konkurenco.«   
Ustava Republike Slovenije9 (v nadaljevanju: URS) konkurenco priznava in zagotavlja. 
Svobodna, učinkovita, storilnostna konkurence je namreč bistveni element gospodarske 
ureditve.10 Zagotavlja svobodni gospodarski sistem, konkretno svobodno gospodarsko pobudo, 
obenem pa vseeno dopušča možnost zakonskih posegov vanj. Za pravo zatiranja nelojalne 
                                                          
6 Zakon o varstvu potrošnikov (ZVPot), Ur. l. RS št. 98/04, 114/06 – ZUE, 126/07, 86/09, 78/11, 38/14, 19/15, 
55/17 – ZKolT in 31/18.  
7 Drugi odstavek  1. člena ZVPot.  
8 15. člen ZVPot.  
9 Ustava Republike Slovenije (URS), Ur. l. RS, št. 33/91-I, 42/97 – UZS68, 66/00 – UZ80, 24/03 – UZ3a, 47, 68, 
69/04 – UZ14, 69/04 – UZ43, 69/04 – UZ50, 68/06 – UZ121,140,143, 47/13 – UZ148, 47/13 – UZ90,97,99 in 
75/16 – UZ70a. 
10 B. Zabel, TRŽNO PRAVO (1999), str. 97. 
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konkurence je značilna uporaba represivnih norm, ki neko ravnanje zapovedujejo ali 
prepovedujejo ter tako določajo tržno disciplino, ki naj bo enaka za vse udeležence. Cilj je 
preprečevanje dejanj nelojalne konkurence in vzdrževanje in pospeševanje konkurence. 
Sprva je bil namen konkurenčnega prava varstvo tržnih konkurentov, razvoj gospodarstva in 
prava pa je privedel do tega, da konkurenčno pravo obsega tudi varstvo potrošnikov in javnega, 
splošnega interesa. Splošni interes je prizadet, če ravnanje prizadene tudi krog oseb, ki niso 
neposredno udeležene na trgu.11 Pri presoji, ali dejanje predstavlja dejanje nelojalne 
konkurence, je torej potrebno vselej upoštevati vse te interese, kar je tudi razlog, da je bilo 
zgoraj obravnavano varstvo potrošnikov, na tem mestu pa varstvo konkurence in konkurentov.  
5.1 Zakon o preprečevanju omejevanja konkurence 
Osrednji predpis na področju prava zatiranja nelojalne konkurence in pravna podlaga za presojo 
šokantnega oglaševanja kot dejanja nelojalne konkurence je Zakon o preprečevanju omejevanja 
konkurence12 ( v nadaljevanju: ZPOmK-1), ki je stopil v veljavo 1. 4. 200813, in predstavlja 
neposredno izvajanje zgornje ustavne določbe.14 Če je bilo zgoraj obravnavano varstvo 
potrošnikov zaradi upoštevanja interesov potrošnikov pri presoji šokantne reklame, je na tem 
mestu obravnavno konkurenčno pravo in relevanten pravni predpis, ki ureja razmerja med 
podjetji, saj so pri presoji upoštevani tudi interesi konkurence in konkurentov.  
Generalna klavzula, ki opredeljuje nelojalno konkurenco, se nahaja v drugem odstavku 63. a 
člena ZPOmK-1 in se glasi sledeče: "Nelojalna konkurenca je dejanje podjetja pri nastopanju 
na trgu, ki je v nasprotju z dobrimi poslovnimi običaji in s katerim se povzroči ali se utegne 
povzročiti škoda drugim udeležencem na trgu."  V nadaljevanju so nato eksemplifikativno 
                                                          
11 J. Šinkovec, B. Tratar: KOMENTAR ZAKONA O PREPREČEVANJU OMEJEVANJA KONKURENCE 
(2003), str. 72−77. 
12 Zakon o preprečevanju omejevanja konkurence (ZPOmK-1), Ur. l. RS, št. 36/08, 40/09, 26/11, 87/11, 57/12, 
39/13 – odl. US, 63/13 – ZS-K, 33/14, 76/15 in 23/17.  
13 Od sprejetja naprej je bil ZPOmK-1 že večkrat noveliran, nazadnje lani, ko je bila v slovenski pravni red z 
novelo ZPOmK-1G prenesena Direktiva 201/104/EU Evropskega parlamenta in Sveta z dne 26. novembra 2014 
o nekaterih pravilih, ki urejajo odškodninske tožbe po nacionalnem pravu za kršitve določb konkurenčnega prava 
držav članic in Evropske unije. 
14 Z vidika nelojalne konkurence je bila bistvena novela ZPOmK-1F, s katero  so bile z dnem 24. 10. 2015 v 
ZPOmK-1 prenesene še tiste določbe Zakona o varstvu konkurence, ki so se nanašale na dejanja nelojalne 
konkurence. Do pred nekaj let je bil namreč Zakon o varstvu konkurence tisti, ki je urejal dejanja nelojalne 
konkurence. V veljavo je stopil 24. 4. 1993, v večji meri pa je bil razveljavljen že s sprejetjem ZPOmK-1 in ZVPot. 
V veljavi so ostale le določbe, ki so se nanašale na ureditev nelojalne konkurence, upravno in prekrškovno varstvo, 
ki ju je izvajal Tržni inšpektorat Republike Slovenije ter dampinški in subvencionirani uvoz. Smiselno je bilo, da 
se določbe nelojalne konkurence prenesejo v ZPOmK-1, ker gre pri nelojalni konkurenci in pri ravnanjih, ki jih že 
urejal ZPOmK-1, za ravnanja podjetij, ki vplivajo na delovanje trga in konkurenco.  Glej Predlog Zakona o 




našteta dejanja nelojalne konkurence, pri čemer je potrebno v vsakem konkretnem primeru 
presojati, ali so podani vsi elementi generalne klavzule, zlasti nasprotovanje dobrim poslovnim 
običajem, ki je najpomembnejši element15, da lahko govorimo o dejanju, ki nasprotuje nelojalni 
konkurenci.  
5.2 Metode definiranja nelojalne konkurence  
V nadaljevanju bodo za celovitejše razumevanje ureditve nelojalne reklame predstavljene 
različne metode definiranje nelojalne konkurence primerjalnopravno. V večini primerov države 
tržnega gospodarstva regulirajo nastopanje na trgu iz enakih vzrokov in zakonodajno urejajo 
pravo nelojalne konkurence. Kljub temu pa se sistemi definiranja med seboj razlikujejo. 
Obstajajo trije glavni sistemi: sistem civilnega delikta, sistem enumeracije in sistem generalne 
klavzule. Slednjega uporablja tudi slovenski zakon.  
5.2.1 Sistem civilnega delikta  
Gre za države, kjer se zakonodajalec ni odločil za sprejem posebnih norm na področju nelojalne 
konkurence, ampak se je zadovoljil z uporabo splošnih določb o odškodninski odgovornosti. 
Takšnega sistema se poslužuje francosko pravo v 1240. členu Code Civil.16 Nelojalna 
konkurenca je torej prepovedana, če se s tem drugemu povzroči škoda. V praksi je to prineslo 
nemalo težav, saj je bilo potrebno za vzpostavitev odškodninske odgovornosti dokazovati 
obstoj škode, bodisi sedanje bodisi bodoče, in obliko krivde, saj je – vsaj načeloma – 
odškodninska odgovornost subjektivna. V Franciji so zato sodišča modificirala pristop k presoji 
podreditve dejanj nelojalne konkurence odškodninskemu pravu, in sicer tako, da se škoda vsaj 
simbolično upošteva pri dejanju nelojalne konkurence, saj vsako dejanje v konkurence vsebuje 
oškodovalni namen, ki je slabljenje položaja drugega podjetja z uveljavljanjem podjetja na trgu. 
Poleg tega pa je dovoljena tožba na prenehanje nelojalnega ravnanja, za katero se ne zahtevajo 
predpostavke odškodninske odgovornosti.17  
Na Nizozemskem ima pravo nelojalne konkurence temelje v sodni praksi, ki se je razvila na 
podlagi splošne deliktne klavzule. Nizozemsko vrhovno sodišče je precej razširilo obseg 
generalne klavzule, tako da četudi klavzula ne vsebuje besedne zveze, je dovolj fleksibilna, da 
zajame tudi večino dejanj nelojalne konkurence.18 
                                                          
15 M. Ilešič, v: B. Zabel, M. Ilešič, M. Ilešič, P. Grilc, B. Stražišar, J. Barlič: ZAKON O VARSTVU 
KONKURENCE S KOMENTARJEM (1993), str. 76. 
16 Člen, ki se glasi »Tout fait quelconque de l'homme, qui cause à autrui un dommage, oblige celui par la faute 
duquel il est arrivé à le réparer.«, je bil prej dolga leta člen 1382, a se je z novelo iz leta 2017 preštevilčil. 
17 F. Henning-Bodewig, UNFAIR COMPETITION LAW (2006)., str. 113−115. 
18 Ibidem, str. 200−201. 
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5.2.2 Sistem enumeracije  
Zakon ne prepoveduje nelojalne konkurence na splošno, temveč taksativno našteva dejanja, ki 
se štejejo za nelojalno konkurenco. Takšen sistem je neučinkovit zaradi nenehnih sprememb na 
trgu, kar pomeni, da ni mogoče vnaprej predvideti vseh dejanj nelojalne konkurence. Takšen 
sistem je na začetku imel nemški zakon iz leta 1896, danes se ga države ne poslužujejo več.  
5.2.3 Doktrina Passing off 
Ta doktrina kazuistično obravnava dejanja nelojalne konkurence v angloameriškem pravu, kjer 
so prepovedana dejanja, ki ogrožajo t. i. "fair" konkurenco.19 Enotne kategorije nelojalne 
konkurence ni. Značilno dejanje je zloraba oznak drugega podjetja, pogoj pa je, da nastane 
škoda ali da utegne škodovati ugledu in poslovanju.20  
5.2.4 Sistem generalne klavzule  
Pravo prepoveduje vsakršna dejanja nelojalne konkurence, če jih je mogoče subsumirati pod 
splošno in abstraktno oblikovano definicijo nelojalne konkurence, če gre torej za dejanje, ki 
ustreza tej definiciji. Obstajata dve podzvrsti: subsidiarna generalna klavzula in primarna 
generalna klavzula. Subsidiarna generalna klavzula pomeni, da zakon našteva posamična 
dejanja, ki se štejejo za nelojalno konkurenco, nato pa na koncu dodaja še generalno klavzulo 
kot sekundarno. Takšne metode ureditve se je poslužil italijanski zakonodajalec v 2598. členu 
italijanskega Codice Civile.21 Primarna generalna klavzula pomeni, da zakonodajalec sicer 
primeroma našteva dejanja nelojalne konkurence, a je treba pri vsakem dejanju ugotavljati 
podanost elementov generalne klavzule. Naštevanje je torej le pomoč  pri praktični uporabi 
generalne klavzule. Tak sistem imajo nemški zakon iz leta 2004, avstrijski zakon iz leta 1923 
in švicarski zakon iz leta 1986. V zvezi z nemškim Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb22 
( v nadaljevanju: UWG) velja povedati, da je 8. 7. 2004 stopila  v veljavoobsežna novela, ki je 
generalno klavzulo iz 1. člena premaknila v 3. člen in ki uporablja po novem izraz "unlautere"23, 
in ne več "gutte Sitten".  
                                                          
19 M. Ilešič, v: B. Zabel, M. Ilešič, M. Ilešič, P. Grilc, B. Stražišar, J. Barlič: ZAKON O VARSTVU 
KONKURENCE S KOMENTARJEM (1993), str. 74.  
20 Zahteve za ugotovitev obstoja so tri: goodwill, misrepresentation in damage kot t.i. »classic trinity«. Glej C. 
Wadlow, THE LAW OF PASSING-OFF: UNFAIR COMPETITION BY MISREPRESENTATION (2011), str. 
10. 
21 F. Henning-Bodewig, UNFAIR COMPETITION LAW (2006), str. 174.  
22 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) z dne 3. julija 2004, BGBI I 1414. 
23 "Unlautere geschäftliche Handlungen sind unzulässig, wenn sie geeignet sind, die Interessen von Mitbewerbern, 
Verbrauchern oder sonstigen Marktteilnehmern spürbar zu beeinträchtigen." 
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Razlikovalni element teh dveh sistemov generalnih klavzul je v tem, da so pri subsidiarni 
generalno klavzuli posamično našteta dejanja nedvoumno dejanja nelojalne konkurence in ni 
potrebno ugotavljati, ali izpolnjujejo vse elemente iz generalne klavzule, medtem ko primarna 
generalna klavzula zahteva, da se pri vsakem dejanju ugotovi, ali obstajajo znaki iz generalne 
klavzule.24 
V Sloveniji je ZPOmK-1, kot že rečeno, prevzel primarno generalno klavzulo po Zakonu o 
varstvu konkurence25 (v nadaljevanju: ZVK), ki pa je prevzel ureditev iz zakona iz leta 1967. 
V drugem odstavku 63.a člena je opredeljena generalna klavzula, v tretjem odstavku pa 
posamična ravnanja. Namen naštevanja dejanj nelojalne konkurence je le pomoč pri 
ugotavljanju, kdaj bi primeroma lahko bili podani elementi generalne klavzule in opozorilo 
pristojnim organom, da so pri takšnih ravnanjih, ki naj bi predstavljala najpogostejša ravnanja 
nelojalne konkurence, bolj pozorni na podanost elementov generalne klavzule.26 Gotovo pa ta 
posamična dejanja per se še ne pomenijo nedvoumnega obstoja dejanj nelojalne konkurence.  
Navedene metode niso strogo ločene med seboj, dejansko stanje pa je lahko izraženo precej 
splošno in abstraktno in tudi, če prevladuje določena metoda, niso izključene sankcije, ki so 
značilne za druge metode, na primer odškodninska odgovornost.27 To v praksi pomeni, da bo 
podjetje lahko ob podanosti elementov generalne klavzule, za katero ni zahtevana nikakršna 
oblika krivde, poleg sankcij, ki so določene na področju nelojalne konkurence, odgovarjalo tudi 
po pravilih odškodninskega prava ob morebitni krivdi.  
5.3 Elementi generalne klavzule 
Generalna klavzula je na tem mestu podrobneje obravnava zato, ker s pomočjo aplikacije 
elementov generalne klavzule presojamo, ali predstavlja šokantno oglaševanje dejanje 
nelojalne konkurence ali ne. Bistveni element so dobri poslovni običaji in so iz tega razloga 
obravnavani dvakrat – enkrat na tem mestu pri splošnejši obravnavi elementov generalne 
klavzule in drugič pri analizi karakteristik šokantne reklame.  
Da lahko govorimo o dejanju nelojalne konkurence, morajo biti kumulativno podani naslednji 
elementi, torej mora iti za dejanje, ki ga stori:  
                                                          
24 B. Zabel, TRŽNO PRAVO (1999), str. 345−347. 
25 Zakon o varstvu konkurence (ZVK), Ur. l. RS, št. 18/93, 56/99 – ZPOmK, 110/02 – ZVPot-A in 76/15 – 
ZPOmK-1F. 
26 M. Ilešič, v: B. Zabel, M. Ilešič, M. Ilešič, P. Grilc, B. Stražišar, J. Barlič: ZAKON O VARSTVU 
KONKURENCE S KOMENTARJEM (1993), str. 73−74. 




- pri nastopanju na trgu  
- v nasprotju z dobrimi poslovnimi običaji  
- s katerim se povzroči ali utegne povzročiti škoda drugim podjetjem. 
Oblika krivde podjetja se ne zahteva, saj so vsi elementi objektivne narave in subjektivna 
odgovornost je pomembna le glede uveljavljana morebitne odškodninske odgovornosti.28 
5.3.1 Podjetje  
ZPOmK-1 opredeljuje pojem podjetja kot "subjekt, ki opravlja gospodarsko dejavnost, ne glede 
na njegovo pravnoorganizacijsko obliko in lastninsko pripadnost. Podjetje je tudi podjetniško 
združenje, ki neposredno ne opravlja gospodarske dejavnosti, vendar vpliva ali bi lahko 
vplivalo na ravnanje podjetij iz prvega stavka te točke na trgu." 29 
V pojem podjetja v konkurenčnem pravu sodi vsak gospodarski podjem, ne le podjetja v smislu 
korporacijskega pomena v Zakonu o gospodarskih družbah30 (v nadaljevanju: ZGD-1). 
Vključuje tudi organizacije, ki delujejo v interesu članov, javna podjetja, zavode, kmetje, ki 
pridobijo status samostojnega podjetnika, odvetnike, notarje. Združenje podjetij je prav tako 
širok pojem, a načeloma velja, da se ustanovi zaradi različnih interesov (npr. pospeševanje 
prodaje) in v praksi gre za gospodarske zbornice, strokovna združenja ipd.31 
5.3.2 Nastopanje na trgu 
 V drugi točki prvega odstavka 3. člena ZPOmK-1 je določeno, da je gospodarska dejavnost 
"vsaka dejavnost, ki se opravlja proti plačilu na trgu." Gospodarska dejavnost ima prav tako 
dva elementa: 1. opravlja se proti plačilu in 2. na trgu. Opravljanje dejavnosti proti plačilu je 
širši pojem od pridobitne dejavnosti, saj je plačilo namenjeno le kritju stroškov, medtem ko se 
pridobitna dejavnost opravlja z namenom pridobitve dobička. To, da se dejavnost opravlja na 
trgu, zahteva samostojno odločanje tržnih udeležencev o tržnih parametrih. Plačilo in 
nastopanje na trgu sta medsebojno povezana, saj so tržni udeleženci podrejeni tržnemu 
položaju.32  
                                                          
28 Ibidem, str. 75. 
29 Prva točka prvega odstavka 3. člena ZPOmK-1.  
30 Zakon o gospodarskih družbah (ZGD-1), Ur. l. RS, št. 33/11, 91/11, 32/12, 57/12, 44/13 – odl. US, 82/13, 55/15 
in 15/17. 
31 Je pa pri njih vpliv zakona na poslovanje močnejši, so pa tudi manj pomembni zaradi številčnosti in manjšega 
tržnega deleža. P. Grilc, v: P. Grilc, T. Bratina, A. Galič, E. Kerševan, M. Kocmut, K. Podobnik, A. Vlahek, B. 
Zabel, ZAKON O PREPREČEVANJU OMEJEVANJA KONKURENCE (2009), str. 57−67. 
32 Ibidem, str. 65−66. 
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5.3.3 Škoda  
Negativna opredelitev tega elementa je veliko bolj razumljiva, saj si lažje predstavljamo 
dejanje, s katerim se ne povzroči niti se ne utegne povzročiti škode na trgu. V takem primeru 
potem ne moremo govoriti o dejanju nelojalne konkurence. Nastanek škode torej ni pogoj za 
obstoj dejanja nelojalne konkurence, je pa res, da bo število dejanj, ki bodo sicer izpolnjevala 
vse ostale elemente generalne klavzule, pri čemer ne bo niti abstraktne možnosti škode, zelo 
majhno.33 
5.3.4 Nasprotovanje dobrim poslovnim običajem 
V globalni družbi sta morala in pravo tesno povezana, pri čemer moralna norma sama po sebi 
še ne velja kot pravna, saj dobi tako veljavo le, če jo pravo integrira v svoj red. 34  
Pri gospodarskih subjektih zaradi narave razmerij in okoliščin govorimo o poslovni morali, ki 
temelji na dobrih poslovnih običajih, ki imajo različno intenziteto v civilnem in gospodarskem 
pravu, a se najizraziteje izkazujejo v konkurenčnem pravu.  Ker je širši namen dobrih poslovnih 
običajev vzpostavljanje poslovne morale in lojalnosti med akterji na trgu gospodarskih 
subjektov, ti ne varujejo le v pogodbenem razmerju med strankama, temveč tudi med 
gospodarskimi subjekti, ki niso v neposrednem pogodbenem razmerju.35 Ravnanje, ki 
nasprotuje dobrim poslovnim običajem, se šteje za nelojalno konkurenco, in je kot tako 
prepovedano.  
Beseda "lojalen" predstavlja sinonim za skladnost z dobrimi poslovnimi običaji, zato 
nasprotovanje dobrim poslovnim običajem pomeni ločnico med lojalno in nelojalno 
konkurenco36, zaradi česar so dobri poslovni običaji najpomembnejši element generalne 
klavzule. Bistveno se  razlikujejo od poslovnih običajev, ki veljajo le za domnevno voljo strank 
in so dispozitivne narave, kar pomeni, da jih stranke lahko kadar koli spremenijo. Dobri 
poslovni običaji so kogentne narave in drugačen dogovor ni dopusten, saj bi to sicer pomenilo, 
da se stranke lahko dogovorijo za nepošteno ravnanje.37 
Zakonodaja jih nikjer ne definira, lahko pa rečemo, da je v nasprotju z dobrimi poslovnimi 
običaji vse, kar nasprotuje prepričanju o poštenem, častnem in humanem na poslovnem 
področju, saj poslovna morala ne zahteva od subjektov častnega ravnanja, prepoveduje le 
                                                          
33 B. Zajc, A, Avbreht, PRAVNI VIDIKI KOMUNICIRANJA (2004), str. 103. 
34 M. Pavčnik, TEORIJA PRAVA (2011), str. 256−268. 
35 K. Drnovšek, Vloga morale, v: Podjetje in delo, 5 (2015), str. 816−824. 
36 M. Ilešič, v: B. Zabel, M. Ilešič, M. Ilešič, P. Grilc, B. Stražišar, J. Barlič: ZAKON O VARSTVU 
KONKURENCE S KOMENTARJEM,  (1993), str. 76. 
37 V. Kranjc, Generalna klavzula o uporabi poslovnih običajev, v: Podjetje in delo, 28 (2002), 5, str. 738. 
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nečastna ravnanja nasproti drugi pogodbeni stranki. 38 Relevantno je ravnanje ljudi in podjetij, 
ki so poklicno udeleženi pri opravljanju prometa blaga ali storitev ali v zvezi s takim prometom. 
Kljub temu pa velja biti pri tej trditvi previden, saj je gospodarski sistem relativno samostojen 
del, ki deluje in se razvija po specifičnih zakonitostih, tako da so dobri poslovni običaji omejeni 
s temeljnimi gospodarskimi in pravnimi danostmi in se uveljavljajo le toliko, kolikor dopuščajo 
gospodarske zakonitosti. Vsako ravnanje, ki nasprotuje splošni družbeni morali, še ne 
nasprotuje dobrim poslovnim običajem,39 zato je treba biti previden pri ugotavljanju, ali pomeni 
določeno ravnanje nasprotovanje lojalni konkurenci, pri čemer je treba presojati šokantno 
reklamo z vidika današnjega časa, saj se dobri poslovni običaji v času spreminjajo.  
Možnosti napolnitve pojma dobrih poslovnih običajev je več – prvi je objektivizacija (kot je na 
primer izvedba javnomnenjske ankete), drugi je s pomočjo zakonodaje, tretji način je z 
ustreznim pregledom sodne prakse, zadnji pa s pregledom etičnega kodeksa (na primer 
odvenikov), ki ima moralni naboj.  
Dobri poslovni običaji so ključni element generalne klavzule, saj bo odgovor na vprašanje, ali 
je ravnanje subjekta v skladu s poslovnimi običaji ali ne, največkrat tisti, ki bo določil, ali 
ravnanje predstavlja dejanje nelojalne konkurence ali ne. Ravno zaradi takšnega pomena pa 
bodo dobri poslovni običaji podrobneje še obravnavani v poglavju o šokantni reklami.  
5.4 Sankcije  
Po 63.b členu ZPOmK-1 sme tisti, ki mu je storjena škoda, zahtevati odškodnino po pravilih 
obligacijskega prava. Prizadeti udeleženec v prometu blaga ali storitev je lahko le gospodarska 
družba in ta lahko zahteva prepoved ravnanj nelojalne konkurence, uničenje predmetov in 
vzpostavitev prejšnjega stanja, če je to mogoče, s tem da je potrebno tudi objaviti sodbo v 
sredstvih javnega obveščanja, če je bilo dejanje storjeno s sredstvi javnega obveščanja ali na 
podoben način.40 Spori med podjetji, ki izvirajo iz zatrjevanih dejanj nelojalne konkurence, se 
rešujejo od novele iz leta 2015 naprej samo še v pravdnem postopku pred pristojnim sodiščem. 
Podjetja, ki bi želela doseči začasno prepoved domnevnih dejanj nelojalne konkurence drugega 
podjetja, bi imela še vedno pravico zahtevati izdajo začasne odredbe pri pristojnem sodišču.  
                                                          
38 V. Kranjc, POSLOVNI OBIČAJI IN GOSPODARSKE POGODBE (1998), str. 31. 
39 B. Zabel, TRŽNO PRAVO (1999), str. 81−83. 
40 Drugi odstavek 63.b. ZPOmK-1.  
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5.5 Oblike nelojalne reklame  
Pravno urejanje reklame se dotika konkurenčnega prava, natančneje dela, ki prepoveduje 
nelojalno konkurenco. Njegov cilj je varstvo tekmecev pred nepoštenimi dejanji, ki so storjena 
z reklamo drugih podjetij, tipičen primer je nelojalna reklama. S širitvijo pojma nelojalnosti v 
konkurenci pa se širi tudi pojem nelojalne reklame in tako ne gre več samo za varovanje 
tekmecev, ampak tudi za varstvo skupnosti in varstvo konkurence kot institucije, zato je 
nelojalna reklama prepovedana, tudi če z njo ni prizadet nobene tekmec. To je v slovenskem 
pravnem redu razvidno že v dveh ustavnih določbah in sicer v okviru ustavno varovane pravice 
do svobodne gospodarske pobude, ki pa je obenem tudi omejena s prepovedjo dejanj nelojalne 
konkurence, ki pomeni splošno prepoved, prepoved brez izjeme, ne glede nato, ali je prizadet 
kateri od konkurentov. Varuje se svobodna in poštena konkurenca kot ena od značilnosti 
gospodarskih in socialnih razmerij. V prepoved nelojalne reklame pa je vključeno tudi varstvo 
potrošnikov. Z zavajajočo reklamo, ki je prepovedana po ZVPot, je na primer lahko prizadet 
neposredno potrošnik. Tudi pravo reklame mora računati na povprečnega potrošnika, tako kot 
konkurenčno pravo.41  
5.5.1 Neresnična ali lažna reklama 
Kot že rečeno, je prva alineja tretjega odstavka 13. člena ZVK  prej urejala reklamiranje, 
oglašanje ali ponujanje blaga ali storitev z navajanjem neresničnih podatkov ali podatkov in 
izrazov, ki ustvarjajo ali utegnejo ustvariti zmedo na trgu ali z zlorabo nepoučenosti ali 
lahkovernosti potrošnikov. Ta opredelitev je zajela tri alternativne oblike nelojalne reklame42: 
neresnično reklamo, zavajalno reklamo in reklamo z zlorabo potrošnikov. 
Neresnična reklama je reklamiranje, oglaševanje ali ponujanje blaga ali storitev z navajanjem 
neresničnih podatkov. Prodajalec napačno oglašuje, da ima njegov produkt lastnosti, ki jih 
dejansko nima.43 Reklama ni zgolj netočna, je neresnična in neresnični podatki izkrivljajo tržno 
informacijo. Problem nastane, ko je potrebno ugotavljati neresničnost podatkov. Pri izmerljivih 
podatkih je to preprosto, njihova uporaba pa je danes v reklamah prej redkost kot pravilo. Pri 
opredelitvi zavajajočih poslovnih praks v 5. členu ZVPNPP so te definirane kot tiste, ki 
vsebujejo napačne informacije in so neresnične. Sem je bila torej prenesena neresnična reklama 
kot oblika nelojalne reklame. 
                                                          
41 B. Zabel, Tržno pravo in pravo reklame, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1207−1208. 
42 B. Zabel, TRŽNO PRAVO (1999), str. 81.  
43 V. Scholtes, The Lexmark Test for False Advertising Standing, v: Berkeley Technology Law Journal, 30 (2015), 
str. 1023−1028.  
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5.5.2 Zavajajoča reklama  
Direktiva 2006/114/ES Evropskega parlamenta in Sveta z dne 12. decembra 2006 o 
zavajajočem in primerjalnem oglaševanju44 (v nadaljevanju: Direktiva 2006/114) ureja 
zavajajoče oglaševanje. Zavajajoče oglaševanje je vsako oglaševanje, vključujoč predstavitev, 
ki lahko prevara ali bi lahko prevaralo osebo, na katero je naslovljeno, ali ki jo takšno 
oglaševanje doseže in vpliva na ekonomsko odločitev te osebe ter je verjetno, da povzroči 
prikrajšanje konkurenta. Povzroči lahko, da potrošnik pri nakupu blaga sprejme zase škodljivo 
odločitev. Oglaševalec mora biti sposoben s primernimi dokazi dokazati materialno resničnost 
trditev, v katerih pri oglaševanju navaja domnevna dejstva. Pri presoji se upoštevajo vse 
okoliščine in informacije, ki jih oglaševanje vsebuje, zlasti značilnosti blaga, cena, narava in 
pravice oglaševalca (na primer pravice industrijske lastnine).45  
ZVPot v 12.členu določa, da oglaševanje ne sme biti zavajajoče, v 12.b členu pa določa, da je 
zavajajoče tisto oglaševanje, ki pomeni zavajajočo poslovno prakso v skladu z Zakonom o 
varstvu potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami46 (v nadaljevanju: ZVPNPP).  
Slednji za nepoštene poslovne prakse šteje poleg agresivnih tudi zavajajoče.47 ZVPNPP pred 
zavajajočim oglaševanjem ščiti le potrošnike, ZVPot pa je tisti, ki v drugem odstavku 12.b člena 
varuje pred takšnim oglaševanjem tudi podjetja oziroma konkurente.48  
Očitno vprašanje, ki se tu pojavlja, je, kdo je povprečni potrošnik. To ni tisti, ki je o izdelku, ki 
se oglašuje, posebno poučen. Tudi ni strokovnjak na določenem področju in ni univerzitetno 
izobražen, saj je treba v sporočanju upoštevati povprečno izobrazbo in povprečne potrošniške 
izkušnje. Če oglaševalski izdelek predstavlja določene nevarnosti, je treba na njih povprečnega 
potrošnika opozoriti.49 Seveda to ne velja za oglase, ki naslavljajo posebne skupine potrošnikov 
ali pa specifičen trg. V tem primeru se za "povprečnega potrošnika" šteje oseba iz te specifične 
skupine.  
                                                          
44 Direktiva Evropskega parlamenta in Sveta 2006/114/ES o zavajajočem in primerjalnem oglaševanju, Uradni list 
EU, L 376/49.  
45 R. Knez, v: V. Trstenjak (ur.), R. Knez, D. Možina.: EVROPSKO PAVO VARSTVA POTROŠNIKOV (2005), 
str. 48−49. 
46 Zakon o varstvu potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami (ZVPNPP), Ur. l. RS, št. 53/07.  
47 Četrti odstavek 4. člena ZVPNPP.  
48 Drugi odstavek 12.b člena ZVPot.  
49 B. Zajc, A. Avbreht, PRAVNI VIDIKI KOMUNICIRANJA (2004), str. 42 
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5.5.2.1 "Bait" oglaševanje in "Bait and switch" oglaševanje 
Gre za dve obliki oglaševanja, ki jih ureja Direktiva o nepoštenih poslovnih praksah podjetij v 
razmerju do potrošnikov50 in ki sta bili tudi preneseni v  ZVPNPP. "Bait" oglaševanje je 
oglaševanje, kjer podjetje vabi k nakupu izdelkov po določeni ceni, ne da bi razkrilo, da 
obstajajo utemeljeni razlogi, spričo katerih ne bo moglo zagotoviti dobave določenih izdelkov 
ali enakovrednih izdelkov po navedeni ceni za ustrezno obdobje in v ustreznih količinah glede 
na izdelek, obseg oglaševanja izdelka in ponujeno ceno ali pa ne bo moglo zagotoviti, da bo po 
istih pogojih izdelke zagotovilo drugo podjetje. Za "bait and switch" oglaševanje pa gre, kadar 
podjetje vabi k nakupu izdelkov po določeni ceni, pa potrošnikom ne pokaže izdelka, ki se 
oglašuje, ali noče sprejeti naročil zanj ali ga dostaviti v razumnem času ali pa pokaže vzorec z 
napako z namenom pospeševati prodajo drugega izdelka.  
5.5.2.2 Agresivna reklama  
Tudi agresivno oglaševanje je oglaševanje, ki nasprotuje dobrim poslovnim običajem. 
Predvsem izstopa v primeru neposrednega trženja.51 Agresivne poslovne prakse opredeljuje 
ZVPNPP in vključujejo nadlegovanje, uporabo sile ali pa nedopustno vplivanje, s čimer se 
bistveno zmanjša svobodna izbira potrošnika v zvezi z izdelkom, kar pomeni, da ta posledično 
sprejme odločitev o poslu, ki je sicer ne bi sprejel. Poslovna praksa je agresivna, če na primer 
v oglasnem sporočilu neposredno nagovarja otroke k nakupu oglaševanih izdelkov ali 
prepričuje starše ali druge odrasle, da otrokom kupijo oglaševane izdelke.52 
5.5.3 Reklama z zlorabo potrošnikov 
Tu gre za reklamo, ki računa z nepoučenostjo in lahkovernostjo potrošnikov ter na različne 
načine pri njih ustvarja vris o posebni kakovosti blaga. Uporabljajo se pojmi, ki so javnosti 
neznani oziroma povprečnemu potrošniku ne dajejo prave informacije o izdelku.  
5.5.4 Primerjalna reklama 
Tudi to oglaševanje je urejeno v Direktivi 2006/114. Primerjalno oglaševanje je tisto, ki izrecno 
ali konkludentno identificira konkurenta ali blago ali storitve, ki jih ponuja konkurent. Je 
pogojno dopustno in Direktiva 2006/114 vsebuje minimalna in objektivna merila za 
                                                          
50 Direktiva Evropskega parlamenta in Sveta 2005/29/ES z dne 11. maja 2005 o nepoštenih poslovnih praksah 
podjetij v razmerju do potrošnikov na notranjem trgu ter o spremembi Direktive Sveta 84/450/EGS, direktiv 
Evropskega parlamenta in Sveta 97/7/ES, 98/27/ES in 2002/65/ES ter Uredbe (ES) št. 2006/2004 Evropskega 
parlamenta in Sveta, Uradni list EU, L 149/22.  
51 F. Henning-Bodewig, UNFAIR COMPETITION LAW (2006)., str. 74−146.  
52 8.-10. člen ZVPNPP.  
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ugotavljanje, kdaj je dovoljeno.53 V osnovi delimo primerjalno reklamo na neposredno in 
posredno, lahko pa jo delimo tudi na naslanjajočo, osebno in kritično primerjalno reklamo.54 
Posredna je tista, ki specifično oglašuje proizvod, ki naj bi bil boljši od konkurenčnega, pri 
čemer imena niso omenjena, neposredna pa tista, kjer sta imenovana oba produkta, torej tisti, 
ki se reklamira, in tisti, s katerim se primerja, pri čemer je reklamirani produkt opisan kot boljši 
od konkurenčnega na podlagi določenih lastnosti, vključno s ceno.55 Bistveno je, da ima dva 
elementa, in sicer primerjavo s proizvodom drugega podjetja in vrednostno sodbo drugega 
proizvoda, pri čemer ni nujno, da je ta sodba neugodna ali nepravična do drugega.  
Tudi primerjalno oglaševanje v slovenskem pravnem redu urejata ZVPot in ZVPNPP. ZVPot 
v 12. členu določa pogoje, pod katerimi je primerjalno oglaševanje dopustno, med drugim tedaj, 
ko ni zavajajoče. V drugem odstavku 5. člena ZVPNPP je določeno, da se tudi primerjalno 
oglaševanje uvršča med zavajajočo poslovno prakso, če ustvarja zmedo s kakršnim koli drugim 
izdelkom, znamko, trgovskim imenom ali drugim znakom razlikovanja dokumenta.  
Superlativna reklama se ne šteje za nelojalno reklamo, ker se navajajo sicer neresnični podatki, 
ampak se poudarjajo dobre lastnosti blaga, ki je tako pretirano, da ga nihče ne jemlje resno.56 
5.5.4.1 Naslanjajoča reklama  
O naslanjajoči reklami govorimo tedaj, ko se sklicuje na izdelek ali pa storitev prepoznavnega 
tekmeca, predvsem s poudarjanjem prednosti, ki jih ima nasproti konkurenčnemu izdelku. 
Izkorišča se tuj proizvod v dobrem smislu, problem je po navadi v kršitvi pravic industrijske 
lastnine.57  
5.5.4.2 Suženjsko posnemanje  
Do suženjskega posnemanja pride takrat, kadar reklama še v večji meri kot naslanjajoča 
reklama izkorišča tuje delo in dosežke. Izkorišča tuje ideje in govorimo o kraji in kršitvi pravic 
industrijske lastnine. Gre za produkte, ki so si po izgledu podobni tako zelo, da obstaja možnost 
zmede glede izvora produktov.  Ponekod zasledimo, da je lahko suženjsko posnemanje v 
določenih primerih prepovedano že na podlagi generalne klavzule.58  V Italiji s po zakonu za 
                                                          
53 R. Knez, v: V. Trstenjak (ur.), R. Knez, D. Možina.: EVROPSKO PAVO VARSTVA POTROŠNIKOV (2005), 
str. 48−51. 
54 S. Suleman, Comparative advertising, v: VIDHIGYA: The Journal of Legal Awareness. (7) 2012, 2, str. 20−21.  
55 C. Pechmann, D. W. Stewart,  The Effects of Comparative Advertising on Attention, Memory, and Purchase, v: 
Intentions Journal of Consumer Research. 17 (1990), str. 180−81. 
56 F. Beard: COMPARATIVE ADVERTISING: HISTORY, THEORY AND PRACTICE (2018), str. 120. 
57 P. Spink, R. Petty: Comparative Advertising in the European Union, v: The International and Comparative Law 
Quaterly, 47 (1998), 4, str. 863. 
58 F. Henning-Bodewig, UNFAIR COMPETITION LAW (2006), str. 232.  
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dejanje nelojalne konkurence šteje tudi dejanje, s katerim bi lahko prišlo do zmede javnosti med 
produkti tistega, ki ravna nelojalno, in produkti konkurenta, kamor se uvršča tudi suženjsko 
posnemanje.59 V Italiji je suženjsko posnemanje prepovedano celo med nekonkurenčnimi 
izdelki,60. Leta 2017 je nizozemsko sodišče odločilo, da je v primeru suženjskega posnemanja 
bistveno, ali je tožencu bil poznan že obstoječ dizajn in če mu ni bil, ne moremo govoriti o 
suženjskem posnemanju, saj ta predpostavlja dejansko poznavanje predhodnega, že obstoječega 
dizajna.61 Na tem mestu velja omeniti še t.i. "free riding". Sodišče Evropske unije je v 
odmevnem primeru L'Oreal proti Bellure leta 2009 odločilo, da je "free riding" prepovedan per 
se zaradi izkoriščanja prednosti ugleda, ki ga uživa že obstoječa znamka.62 Gre za dejanje 
konkurenta ali drugega tržnega udeleženca, ki se ga ta posluži z namenom neposredno izkoristiti 
industrijske ali komercialne uspehe druge osebe za svoje lastne poslovne namene brez 
bistvenega odstopanja od osnovnega dosežka. 
5.5.4.3 Osebna primerjalna reklama  
To je tista oblika, ki uporablja osebne lastnosti, razmerja ali dogodke tekmeca. Podjetje 
reklamira blago s primerjanjem ne na stvarnih, ampak na osebnih okoliščinah, zato jo lahko 
uvrščamo tudi pod diskriminacijsko reklamo.  
5.5.4.4 Kritična primerjalna reklama 
Ta izkorišča tuj proizvod v slabem smislu, ker primerja lasten proizvod s tujim, da doseže vtis 
o superiornosti svojega proizvoda.  
5.5.5 Diskriminacijska reklama  
Ta primer izrecno prepoveduje uporabo diskriminacijskih znakov, s katerimi bi reklamirali 
določeno vrsto izdelkov in tako poskušali utrditi premoč teh izdelkov pred drugimi. 
Diskriminacijski znaki so tisti, ki so povezani s proizvajalcem oziroma njegovimi 
lastnostmi,kot so npr. verska, narodnostna, politična, rasna pripadnost. Takšna reklama je 
prepovedana po ZVPot v okviru prepovedi nedostojnega oglaševanja v 12. členu, torej 
oglaševanja, ki, po 12.a členu, vsebuje sestavine, ki so žaljive ali bi lahko bile žaljive za 
potrošnike, bralce, poslušalce in gledalce, ali sestavine, ki nasprotujejo morali. ZVPot obenem 
v 12.č členu določa, da te določbe veljajo tudi za oblike oglaševanja, ki niso namenjene 
                                                          
59 L. Giove, Marketing toy building bricks compatible with Lego bricks does not amount to unfair competition, v: 
Journal of Intellectual Property Law & Practice, 12 (2008), 3, str. 759.  
60 F. Henning-Bodewig, UNFAIR COMPETITION LAW (2006), str. 181.  
61 J. Cleuver, Europe: Slavish imitation not lightly assumed, v: Managing Intellectual Property, 2017, str. 6. 
62 D. Gangjee, R. Burrell: Because You're Worth it: L'Oreal and the Prohibition on Free Riding, v: The Modern 
Law Review, 73 (2010), 2, str. 282.  
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potrošnikom. Slovenski oglaševalski kodeks (v nadaljevanju: SOK)63 v 2. členu pri zahtevi o 
dostojnosti oglaševanja prepoveduje žalitve posameznikov ali skupin zaradi njihove rasne ali 
narodnostne pripadnosti, verskega prepričanja, politične pripadnosti, spolne opredeljenosti, 
zdravstvenega stanja ali invalidnost in drugih kriterijev razlikovanja. Prepoved diskriminacije 
je določena že na ravni Ustave Republike Slovenije64, z vidika konkurenčnega prava pa gre 
očitno za zamenjavo gospodarskih nagibov z negospodarskimi65. 
5.5.6 Prikrita reklama  
Gre za oglaševanje, ki naj bi bralca, gledalca ali poslušalca prepričalo v to, da v posameznem 
primeru ne gre za oglaševalske vsebine in zanj vselej velja domneva, da je bilo storjeno 
namenoma. Zanj odgovarjata tako naročnik kot odgovorni urednik.66 Prikrito reklamo poznajo 
v večini evropskih držav.67  
5.5.7 Sublimna reklama  
Takšna reklama je prepovedana, ker gre za informacijo, ki jo podzavestno sprejmemo in 
uskladiščimo v podzavesti. Če jo zaznamo, s tem nasprotuje dobrim poslovnim običajem. 
Potrošnik se namreč ne odloči samostojno, ampak na podlagi vsiljene informacije, zato so 
tehnični postopki, ki ne omogočajo zavestnega zaznavanja oglaševanih vsebin, prepovedani.  
5.5.8 Očrnitev  
Nedopustna reklama kot dejanje nelojalne konkurence je bila pri eksemplifikativnem 
naštevanju v celoti črtana iz ZOPmK-1. Edina alineja, ki je ostala in ki bi jo morda lahko 
opredelili v širšem smislu kot oglaševanje, ki predstavlja dejanje nelojalne konkurence, je tista, 
ki se nanaša na očrnitev. Gre za dajanje podatkov o drugem podjetju, če ti podatki škodijo ali 
utegnejo škoditi ugledu in poslovanju drugega podjetja. Ti podatki so lahko resnični ali pa 
neresnični, pri čemer je relevantno to, ali so izpolnjeni drugi elementi generalne klavzule iz 
drugega odstavka 63.a člena ZPOmK-1 in ali bo podan utemeljen razlog za podajanje takšnih 
dejstev ali ne. 
                                                          
63 Slovenski oglaševalski kodeks (SOK), URL: http://www.soz.si/sites/default/files/soz_sok_slo.pdf (12. 9. 2018). 
64 14. člen zagotavlja enakost pred zakonom, ne glede na narodnost, raso, spol, jezik, vero, politično ali drugo 
prepričanje, v 63. členu pa je določeno kot protiustavno spodbujanje k narodni, rasni, verski ali drugi 
neenakopravnosti ter razpihovanje narodnega, rasnega, verskega ali drugega sovraštva in nestrpnosti.  
65 B. Zabel, TRŽNO PRAVO (1999), str. 392. 
66 47. člen ZMed.  
67 F. Henning-Bodewig, UNFAIR COMPETITION LAW (2006), str. 69−251.  
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5.5.9 Šokantna reklama 
Ena izmed glavnih oblik reklam, ki se uvršča pod druge oblike nelojalne reklame, ki jih sicer 
zakoni eksplicitno ne naštevajo, izpolnjuje pa lahko elemente generalne klavzule in s tem 
predstavlja dejanje nelojalne konkurence, je šokantna reklama, ki je predmet te naloge in jo 
bom predstavljena v nadaljevanju te naloge.  
5.6 Druga dejanja nelojalne konkurence  
Druga dejanja so še neresnično označevanje blaga in storitev, neupravičeno neizpolnjevanje ali 
razdiranje pogodb, dejanja, posegi v tuja poslovna razmerja, navidezna razprodaja, uporaba 
storitve zastopnika drugega podjetja, podkupovanje, kršitev poslovne skrivnosti in 
neupravičena uporaba zunanjih oznak.   
6 SAMOREGULATIVA 
Na eni strani oglaševanje ureja prava regulativa, na drugi strani pa samoregulativa. S tem so 
mišljeni razni kodeksi ali pa pravila oglaševalskih organizacij. Samoregulativa nastopa v 
različnih državah na različne načine, pri čemer pa je bistveni princip samoregulative vedno 
enak: oglaševanje naj bo zakonito, dostojno, resnično in nezavajajoče, pripravljeno naj bo z 
občutkom odgovornosti do družbe in potrošnika ter z dolžnim spoštovanjem do pravil 
konkurenčnosti.68 
Bistvene prednosti samoregulative so uspešnejše urejanje odnosov med vsemi udeleženci v 
oglaševanju v primerjavi z razdrobljeno zakonodajo, je fleksibilnejša od zakonodaje in 
omogoča učinkovitejše, hitrejše in cenejše reševanje kakršnih koli sporov.69  
V Sloveniji je na tem področju aktivna Slovenska oglaševalska zbornica, ki je sprejela tudi svoj 
kodeks, ki ga oglaševalsko razsodišče aplicira pri svojih odločbah.  
6.1 Slovenska oglaševalska zbornica 
Slovenska oglaševalska zbornica (v nadaljevanju: SOZ), ustanovljena leta 199970, je osrednja 
stanovska organizacija na področju tržnega komuniciranja. V SOZ so vključene agencije, 
podjetja (oglaševalci) in mediji. Svoj statut  je SOZ sprejela dne 9. 12. 2004, najpomembnejši 
                                                          
68 URL: http://www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/samoregulativa_oglasevanja (12. 9. 2018). 
69 R. Vrenčur, M. Repas, B. Zajc, PRAVNI PRIROČNIK ZA TRŽENJE (2005), str. 204 
70 Slovensko oglaševalsko združenje je bilo sicer ustanovljeno že leta 1994.  
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mednarodni akt na tem področju pa je gotovo Mednarodni kodeks Mednarodne trgovinske 
zbornice, po katerem se ravna tudi velika večina takšnih združenj.71  
6.2 Slovenski oglaševalski kodeks 
Slovenski oglaševalski kodeks je avtonomni pravni vir SOZ, ki pa ne posega na področje 
zakonodajnega urejanja s strani države, temveč zakonodajno urejanje le dopolnjuje, saj pogosto 
posega na področja, ki jih zakonodaja zaradi razdrobljenosti ne more urejati. Kodeks predstavlja 
oglaševalske standarde, pravila in načela, ki se jim prostovoljno zavezuje oglaševalska 
industrija. O skladnosti oglasov s kodeksom odloča Oglaševalsko razsodišče. SOK je na 
področjih, ki jih ureja, usklajen z določili mednarodnega kodeksa Mednarodne trgovinske 
zbornice.  
SOK postavlja zahteve po dostojnosti72 v oglaševanju v smislu, da po vsebini ne sme žaliti 
javnosti v smislu splošno prevladujočih pravil o dostojnosti, ne sme žaliti posameznike ali 
skupine zaradi njihove rasne ali narodnostne pripadnosti, sploh pa ne sme prikazovati golote ali 
spolnih namigovanj zgolj zaradi šokiranja ali zbujanja pozornosti brez smiselne povezave z 
izdelkom. Zlasti ta del se v določenem delu pokriva s karakteristikami šokantne reklame, kar 
bomo videli v nadaljevanju. Pomemben je tudi  7. člen, ki določa, da mora biti oglaševanje v 
skladu z zahtevami kulturnega okolja in da ne sme iritirati z napadalnostjo, neokusnimi prijemi, 
prizori, izrazi ipd. Prav tako oglaševalcem ni dovoljeno uporabljati šokantnih trditev, vizualnih 
in zvočnih predstavitev zgolj zaradi zbujanja pozornosti.  
Kodeks je pri napolnitvi pojma dobrih poslovnih običajev lahko sodniku v pomoč kot eden 
izmed načinov za določitev vsebine tega pravnega standarda, zato je pomembno, da ga na tem 
mestu omenimo.  
6.3 Oglaševalsko razsodišče  
Oglaševalsko razsodišče ni pristojno za opredelitev, ali je oglaševanje zakonito ali ne. To je 
predvsem pristojnost sodišč in drugih pooblaščenih organov. Skladnost oglaševanja z veljavnim 
pravnim redom se presoja le v primeru, ko se pritožba nanaša tudi na druga določila kodeksa. 
Oglaševalsko razsodišče podaja mnenja o skladnosti oglaševalskih sporočil s Slovenskim 
oglaševalskim kodeksom še pred njihovo objavo ali pa odloča o pritožbah glede skladnosti že 
objavljenih oglaševalskih sporočil s Slovenskim oglaševalskim kodeksom.73 V 13. členu ZVPot 
                                                          
71URL:https://iccwbo.org/publication/advertising-and-marketing-communication-practice-consolidated-icc-code/ 
(12. 9. 2018).  
72 2. člen SOK.  
73 Poslovnik o delu Oglaševalskega razsodišča.  
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je podana možnost, da oglaševalsko razsodišče na zahtevo državnega organa, organizacije 
potrošnikov, potrošnika ali na lastno pobudo poda mnenje o tem, ali je določeno oglaševanje 
nedostojno oziroma zavajajoče.  Taisto združenje lahko tudi opravlja nadzor in daje mnenje o 
nepoštenosti poslovnih praks v skladu z ZPNPP v okviru svojega področja delovanja, 
opredeljenega s kodeksom ravnanja, ki so ga sprejeli njegovi organi v skladu s pravili delovanja 
stanovskega združenja.   
Izreka sledeče ukrepe: javni poziv oglaševalcu in/ali mediju k umiku ali popravku dela 
oglaševalskega sporočila, ki ni skladen s Slovenskim oglaševalskim kodeksom, ali pa javni 
poziv oglaševalcu in/ali mediju k prenehanju objavljanja določenega oglaševalskega sporočila. 
Poleg teh dveh ukrepov pa lahko poda tudi pobudo oziroma prijavo na Tržni inšpektorat 
Republike Slovenije oziroma na drug pristojni organ ali pa pristojnim organom prijavi dejanje, 




7 ŠOKANTNO OGLAŠEVANJE 
Na tem mestu velja spomniti, da si marketinška stroka prizadeva za uporabo izraza "oglas" in 
njegovih izpeljav, čemur v ZPOmK-1 in ZVPot sledi tudi pravna regulativa, takšnega 
izrazoslovja pa se drži tudi evropska zakonodaja.74 
Primeri nelojalne reklame so bili že obravnavani, ena izmed drugih oblik, ki jih zakon 
eksplicitno ne omenja, pa je šokantna (v literaturi se uporablja tudi izraz pretresljiva75) reklama. 
Živimo v času, ko nam je kot potrošnikom trženje potisnjeno v ospredje na vsakem koraku. Z 
razvojem tehnologije in nenehnim dostopom do pametnih telefonov in drugih naprav nas 
podjetja konstantno napadajo z raznoraznimi reklamami. V takšnem napadu reklam je 
občutljivost kupcev že otopela, zato se trgovci poslužujejo taktik, ki so premišljene in ki 
rezultirajo v močnih reklamah za potrebe usmeritve kupca k izdelku ali storitvi, tudi na račun 
vrednot in morale. Vse to je pripeljalo do pojava šokantne reklame. 
Opredelitev šokantne reklame še zdaleč ni enotna, še manj pa drži, da obstaja dokončen 
odgovor, ali je takšna reklama v nasprotju s pravili konkurenčnega prava ali ne.76 Za potrebe 
odgovora se je treba vprašati, kaj sploh so značilnosti šokantne reklame, kako se šokantna 
reklama odraža v odnosu do temeljnih ustavnih pravic, zlasti do pravice do izražanja 
komercialnega značaja v odnosu do drugih pravic, in kako bi se dalo presojati obstoj šokantne 
reklame v konkretnih primerih.  
7.1 Poskus opredelitve šokantne reklame  
Šokantna reklama je v literaturi obravnavana kot oblika nelojalne reklame, katere rdeča nit je 
nasprotovanje dobrim poslovim običajem, ki so bistvo generalne klavzule. V nadaljevanju bodo 
zato obravnavani podrobneje dobri poslovni običaji in karakteristike šokantne reklame, ki jo 
delajo nelojalno v smislu nasprotovanja dobrim poslovnim običajem.  
Šokantna reklama se v splošnem obravnava kot reklama, ki namenoma šokira in žali svoje 
občinstvo. Napad je izzvan s kršitvijo norm, ki zajema tako kršitve prava kot tudi moralnih in 
socialnih kodeksov in zadev, ki ogrožajo moralno ali fizično občutje. Zlasti pogoste so 
nespodobne spolne reference, vulgarnost, nasilje ali pa nagnusne slike.77  
                                                          
74 Glej poglavje o temeljnih pojmih na strani 4.  
75 B. Zabel, TRŽNO PRAVO (1999), str. 344. 
76 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornih znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 115. 
77 Dahl et al., Does it pay to shock?, v: Journal of Advertising Research, 43 (2003), 3, str. 268. 
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V literaturi se kot šokantna reklama pojmuje reklama, ki s svojo vsebino učinkuje na naslovnike 
tako, da jih pretrese in jim povzroči duševno nelagodje, sočutje, odpor in podobno.78 Gre za 
povzročanje hude čustvene in duhovne stiske pri kupcu s komercialnim namenom in ob 
nepovezanosti reklame s produktom. Šokantno reklamiranje je pojav, katerega značilnost je 
nepovezanost reklamnega sporočila z izdelkom, skupino izdelkov ali blagovno znamko.79 
Ponekod v literaturi je šokantna reklama obravnavana tudi kot eden izmed razlogov za 
nedostojno reklamo, ki je kot taka prepovedana po ZVPot.80 
Gledano z vidika konkurenčnega prava šokantna reklama nasprotuje dobrim poslovnim 
običajem, kar pomeni, da predstavlja nelojalno reklamo in s tem dejanje nelojalne konkurence. 
Kljub temu pa ne moremo obravnavati šokantne reklame zgolj z vidika konkurenčnega prava, 
ampak je nujno potrebno upoštevati tudi ustavno pravo. Konec koncev je ustava kot temeljni in 
izhodiščni pravni akt tisti, ki normativno dejansko pogojuje vse nižje, torej tudi zakone na drugi 
stopnji. Zato je bilo edino smiselno, da je nemško ustavno sodišče ob presoji Benettonove 
kampanje dejalo, da je pri presoji potrebno upoštevati tudi vidik svobode izražanja, ki je ustavno 
zaščitena pravica.  
Kljub temu pa, kot že rečeno, enotnega odgovora na vprašanje o protipravnosti šokantne 
reklame ni. Potrebno je namreč preprečevati oblike, ki bi lahko deformirale gospodarske 
zakonitosti ali prizadele duševnost ljudi, zato je potrebno biti previden in kljub omehčanim 
stališčem do šokantne reklame potrebno presojati vsak primer posebej.  
7.2 Pojav šokantne reklame – Nizozemska  
Izraz šokantna reklama je bil prvič uporabljen v primeru časopisne objave in reklame. Šlo je za 
objavo fotografije preživelega v letalski nesreči in napisa: "Strmoglavljenje na Tenerifih. Po 
katastrofi je preživeli napravil dramatične barvne fotografije! Posebna izdaja, naprodaj 
vsepovsod."81 Tedaj reklame sicer komisija, ki je reklamo presojala, ni prepovedala, ker ni 
prekoračila mej dobrega okusa. Da bi se kvalificirala kot taka, bi morala uporabiti človekovo 
stisko. Bistveno je, da človekovo – komisija je na primer presojala primer, kjer je bila prikazana 
punčka igrača. Ker je bila prikazana le igračka, ni šlo za upodabljanje človekove stiske.82 
                                                          
78 B. Zabel, TRŽNO PRAVO (1999), str. 406. Zabel tu pojmuje šokantno reklamo kot pretresljivo reklamo v ožjem 
pomenu. 
79 P. Grilc, Novejše oblike nelojalne reklame, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1227. 
80 12.a člen ZVPot: "Nedostojno oglaševanje blaga in storitev pomeni oglaševanje, ki vsebuje sestavine, ki so 
žaljive ali bi lahko bile žaljive za potrošnike, bralce, poslušalce in gledalce, ali sestavine, ki nasprotujejo morali." 
81 Code Comissie, 16. 8. 1877, Praktijkboek Reclame Aanduidingenrecht, IV N 1986, 42, cit. po: P. Grilc, Šokantna 
reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 102. 
82 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 102. 
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7.3 Primer Benettona  
Benettonov primer še danes ostaja temeljni primer na področju utemeljitve in razvoja šokantne 
reklame, tudi z vidika prepletanja konkurenčnega in ustavnega prava, nekateri so celo mnenja, 
da je Benetton pionir na področju šokantnega oglaševanja.83 Zanimivo je, da se po tem 
odmevnem in dolgotrajnem sodnem postopku sodišča niso več soočala s šokantnim 
reklamiranjem v tolikšni meri. Razloge bi lahko deloma iskali v desenzibilizaciji potrošnikov, 
deloma pa v razrahljanosti strogosti pri presoji takšnih reklam. 
Ravno zaradi njegovih razsežnosti in relevantnosti iz konkurenčnega in ustavnopravnega vidika 
je potrebno obravnavati primer Benettona, da lahko razumemo značilnosti šokantne reklame.  
Benetton je italijansko modno podjetje in blagovna znamka, znano pa je predvsem po svojih 
provokativnih kampanjah, ki jih je začel fotograf Oliviero Toscani, ki je bil Benettonov 
umetniški vodja od začetka 80. let pa vse do leta 2000 in ki so prikazovale spolnost, vojno, 
HIV, AIDS ter druge sporne teme. Prikaz samih produktov podjetja je bil v ozadju, na oglasnih 
plakatih in v revijah v Nemčiji in po svetu pa so se pojavili motivi stiske in trpljenja. Plakati so 
bili vizualno precej preprosti: le fotografija na belem ozadju, zraven pa logotip Benettona – na 
zelenem ozadju z belo barvo napisano "United Colors of Benetton". Fotografije so prikazovale 
kontejner z begunci, temnopolto žensko med dojenjem, ladjo z albanskimi pribežniki, belega 
otroka kot angela in temnopoltega kot hudiča, okrvavljeno uniformo ubitega vojaka, na smrt 
obsojene zapornike, raco, prekrito z in plavajočo v nafti, otroško delo na gradbišču,  človeško 
zadnjico, ožigosano z napisom "H.I.V. pozitiven" in tako dalje. Objava kampanj je sprožila 
takšno ogorčenje, da so se z njo že leta 1992 začela ukvarjati sodišča v Nemčiji.  
Odločitev okrožnega sodišča z dne 13. 8. 199284 je sprožila pravo pravno polemiko, saj je 
sodišče ugotovilo, da ne le, da je oglas, ki prikazuje begunce v kontejnerju, neokusen, temveč 
da je tudi v nasprotju z dobrimi poslovnimi običaji in s tem z generalno klavzulo iz 1. člena 
nemškega UWG, saj izrablja eksistenčno krizo ljudi v našem času za komercialne namene in s 
tem nasprotuje namenu pozitivne konkurence.85  
Reklame sta obravnavala tudi nemško vrhovno in ustavno sodišče. 6. 7. 1995 je nemško 
vrhovno sodišče (v nadaljevanju: BGH) v treh pritožbenih postopkih86 zoper sodbe okrožnega 
                                                          
83 N. Loeper, SCHOCKWERBUNG UND WETTBEWERBSRECHT (2015), str. 5. 
84 OLG Frankfurt a. M., sklep 13. 8. 1992, 6 W 72/92, cit. po GRUR 1993, str. 130−131.  
85 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 106 
86 Zoper sodbe je bila vložena t.i. »Sprungrevision«, ki jo pritožnik vloži zoper pravnomočno sodbo 
prvostopenjskega sodišča neposredno na sodišče zadnje instance. § 566 ZPO.   
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sodišča Frankfurt a. M. odločilo zoper dva različna toženca in zoper tri različne motive.87 
Toženca sta bila družba Benetton in založniško podjetje Gruner + Jahr, ki je v reviji Stern 
objavljalo Benettonove reklame, motivi pa so bili otroško delo, raca, ki plava v naftnem madežu 
in H.I.V. pozitivno. Ustavno sodišče je s sodbo z dne 12. 12. 2000 razveljavilo sodbe BGH in 
jih vrnilo v ponovno odločanje. Ker BGH ni sledilo ustavnemu sodišču, je ustavno sodišče samo 
ponovno odločalo in odpravilo prepoved objave motivov.  
BGH je obravnavalo motive race, ki plava v naftnem madežu ("Ölverschmutzte Ente"), 
otroškega dela ("Kinderarbeit") in H.I.V pozitiven ("H.I.V. Positive"). Prvi motiv je prikazoval 
raco, ki plava v naftnem madežu in je v celoti prekrita z nafto. Drugi motiv je prikazoval otroke 
tretjega sveta pri težaškem delu na gradbišču, zadnji motiv pa je predstavljal fotografijo 
človeške zadnjice, ožigosane z napisom "H.I.V. Positive".  
Postopki so se začeli s tožbo Urada za boj proti nelojalni konkurenci88, ki je zahtevalo prepoved 
objave motivov, ki so bili objavljeni v revijah COLORS, katere urednik je bil Benetton, in v 
reviji Stern, ki jo objavlja družba Gruner + Jahr. BGH je pritrdilo prvostopenjskemu sodišču, 
da reklame nasprotujejo dobrim poslovnim običajem v smislu takratnega 1. člena UWG, saj 
reklama podjetja, ki s prikazom stiske bitij opozarja nase in pri potrošnikih vzbuja občutke 
sočutja, krši dobre poslovne običaje v konkurenčnem pravu. Še več, sebe prikaže enako 
prizadetega kot so bitja na fotografiji, s čimer pri potrošniku vzbudi občutek solidarnosti s firmo 
in dejavnostjo podjetja. S tem, ko način pritegnitve pozornosti nasprotuje splošnemu občutku 
dostojnosti in ko podjetje občutke potrošnika, kot sta jeza in nemoč ob pogledu na trpečo bitje, 
izkorišča za lastne komercialne interese, postane oglas nadležen in žaljiv. V nasprotju z dobrimi 
poslovnimi običaji je torej apeliranje na občutke usmiljenja in nemoči pri potrošnikih s 
prikazom trpljenja za potrebe povečanja prodaje in prepoznavnosti imena podjetja pri 
poslovanju. Podjetje Benetton je kršilo principe storilnostne konkurence z oglaševalskimi 
ukrepi, ki nasprotujejo dobrim poslovnim običajem in s tem 1. členu UWG. BGH je dejalo, da 
je konkurenčnopravna odgovornost Gruner + Jahr podana, če gre za očitno proti konkurenčno 
reklamo, pri čemer pa se je strinjalo s prvostopenjskim sodiščem, da obstaja velika nevarnost, 
da bo Gruner + Jahr tudi v prihodnosti objavljal take oglase. Pri motivu H.I.V. pozitiven je 
BGH še dejalo, da oglas pri potrošniku vzbudi asociacijo na zaporniške številke žrtev 
                                                          
87 BGH, sodbe z dne 6. 7. 1995 – 1 ZR 239/93, 1 ZR 110/93, 1 ZR 189/94.  
88 Nemška verzija naše Javne agencije Republike Slovenije za varstvo konkurence.  
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holokavsta, s čimer so okuženi z AIDS-om stigmatizirani enako kot Judje v času sistema 
nacionalsocializma – kot preganjani in socialno izključeni. 
Ustavno sodišče se z razlago nemškega vrhovnega sodišča ni strinjalo89 in je dejalo, da je 
sodišče v premajhni meri upoštevalo svobodo izražanja komercialnega značaja, ki pokriva tudi 
takšne šokantne oglase. Kar se tiče oglasa H.I.V. pozitiven, pa je dejalo, da je taka interpretacija 
le ena izmed možnih, pa še ta ni preveč verjetna – konec koncev bi lahko šlo tudi za reklamo 
za kongres o AIDS-u.  
BGH se je v svojih sodbah osredotočilo predvsem na konkurenčnopravni vidik. Ustavno 
varovanih pravic, natančneje svobode izražanja in svobode tiska, se je v svojih sodbah le delno 
dotaknilo, ravno ta vidik pa je bil tisti, ki mu je ustavno sodišče dalo veliko večji pomen. 
Junija letos je Benetton po vzoru svojih starih kampanj sprožil še eno, novo kampanjo, za katero 
je uporabil fotografije reševanja prebežnikov v Sredozemlju. En motiv je fotografija, ki 
prikazuje prebežnike z dne 9. junija letošnjega leta v rešilnih jopičih, ki jim prostovoljci 
pomagajo z gumenjakov na reševalno ladjo, drug motiv pa fotografija, ki tudi prikazuje 
prebežnike, natančneje temnopolte ženske, ki na hrbtu nosijo otroke, usmerja pa jih 
predstavnica Rdečega križa, ob strani obeh fotografij pa je preprost napis na zeleni podlagi 
"United Colors of Benetton". Oglase je objavil na spletu in v italijanskem časniku La Republica. 
Tudi ta kampanja je delo fotografa Oliviera Toscanija, ki se je v podjetje vrnil februarja letos. 
Reklama je naletela na močno neodobravanje javnosti, veliko jih je mnenja, da je naravnost 
odvratno, da Benetton za lastne komercialne namene izrablja ranljivost ljudi, ki so v resnični 
stiski.90  
7.4 Druge odmevne kampanje 
Pogosto se v literaturi kot primer šokantne reklame obravnava tudi kampanja Calvin Klein91, ki 
je leta 1995 prikazovala najstniške modele, stare okrog petnajst let, v provokativnih pozah in s 
provokativnim scenarijem, kar je sprožilo veliko kontroverznosti, očitali pa so jim tudi 
pornografijo. Še en znan primer so kampanje Diesla, ki so med leti 1991 in 2001 med drugim 
prikazovale poljub dveh mornarjev med praznovanjem konca druge svetovne vojne, moškega, 
ki meri s pištolo v gledalca oglasa, spodaj pa napis, kako pomembno je, da starši naučijo otroke 
                                                          
89 BVerfG, sodba z dne 12. 12. 2000 – 1 BvR 1762/95, 1 BvR 1787/95. 
90 Tako zapisi uporabnikov Twitterja na profilu Benettona pod objavljeno reklamo. 
91 R. C. Hubbard, Shock advertising: The Benetton Case, v: Studies in Popular Culture, 16 (1993), 1, str. 45. 
27 
 
ubijati, temnopoltega moškega, ki skoči v bazen, namenjen zgolj belcem v času apartheida v 
Južni Afriki, in druge.   
7.5  »Image« reklama  
Na tem mestu je potrebno obravnavati t.i. »image« reklamo, katere posebna oblika je šokantna 
reklama. Kaj je tisto, kar loči t.i. »image« reklamo od klasičnih reklam? Bistvo oglaševanja je 
vselej v namernem vplivu na odnos in vedenje potencialnih kupcev, cilji pa so ekonomski 
(prodaja, profit, tržni delež) in neekonomski. V kontekstu z »image« reklamo postanejo 
relevantni predvsem neekonomski cilji.  Pridobivanje pozornosti, poznavanje produkta, namen 
nakupa in odnos so le eni izmed njih. Za razliko od oglaševanja produktov, kjer so značilnosti 
produkta v ospredju, je karakter »image« reklame povsem drugačen, saj oglaševani produkt 
profitira iz konteksta, v katerem je prikazan. Takšna reklama uporablja predvsem emocionalne 
dražljaje in ponuja malo, celo nič informacij o izdelku.92 Da je to bistvo modernih reklam, je 
zatrjevalo založniško podjetje Gruner + Jahr v ustavni pritožbi, v kateri je dejalo, da moderno 
oglaševanje pogosto izpusti povezavo s specifičnim produktom in ima za namen identifikacijo 
t.i. "lifestyle"-a s firmo podjetja ali blagovno znamko.93 
Šokantna reklama je nova oblika moderne reklame, kjer je reklamo, ki je temeljila na kvaliteti 
in je omogočala kasnejše preverjanje, zamenjala reklama, ki temelji na razpoloženju, ki ne 
informira o produktu in ki temelji na bistveno manj oprijemljivih razpoloženjih – »image« 
reklama.94   
7.6  Dobri poslovni običaji 
Kot že rečeno, je nasprotovanje dobrim poslovnim običajem rdeča nit presoja šokantnega 
reklamiranja in so bili že obravnavani z vidika vloge morale v pravu, njunega prepletanja in 
specifičnosti morale v razmerjih med gospodarskimi subjekti.95 
Dobri poslovni običaji izražajo družbeno moralo, kakor se je oblikovala na čisto določenem 
področju, namreč v poslovnih odnosih.96 Pri presoji je relevantno ravnanje ljudi in podjetij, ki 
so poklicno udeleženi pri opravljanju prometa blaga ali storitev ali v zvezi s takim prometom.  
Neko dejanje je v nasprotju z dobrimi poslovnimi običaji in s tem torej nelojalno, če nasprotuje 
prepričanju o poštenem ravnanjem na poslovnem področju, pri čemer ni nujno, da vsako 
                                                          
92 M. Hinzen, DIE UWG-RECHTLICHE BEWERTUNG (2001), str. 6. 
93 BVerfG, sodba z dne 12. decembra 2000 – 1 BvR 1762/95, točka 13. 
94 P. Grilc, , Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 98. 
95 Glej poglavje o generalni klavzuli.  
96 B. Zabel, TRŽNO PRAVO (1999), str. 84. 
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dejanje, ki nasprotuje splošni družbeni morali, nasprotuje tudi dobrim poslovnim običajem.97 
Dobri poslovni običaji so pravni standard in njihova vsebina je odvisna od vsakega konkretnega 
primera, kar pomeni, da sodnik napolni ta pojem glede na konkretne okoliščine. Vprašanje je, 
kako?  
Napolnjevanje pravnega standarda dobrih poslovnih običajev ni podvrženo cenzuri okusa in 
zato pravno vrednotenje dobrih poslovnih običajev ne vsebuje cenzure okusa, saj de gustibus 
non disputandum est. Tudi nemška sodišča so pri presoji Benettonove kampanje dejala, da ni 
naloga sodišč, da kritizirajo (ne)okusnost.98 Poleg tega se okus potrošnikov v času spreminja, 
tolerančni prag se viša in občutljivost je manjša. Kako naj torej sodnik odloči, kdaj gre za 
nasprotovanje dobrim poslovnim običajem in kdaj ne? Ob upoštevanju časovne relativizacije 
bi se zdel pravilen sledeč odgovor: kadar reklama po mnenju prizadetega kroga naslovnikov - 
kar pomeni, da mora sodišče izmeriti v relevantnih krogih, kot so potrošniki, konkurenti ali pa 
splošna javnost, mnenje in dojemanje reklamnega sporočila - prizadene moralni čut 
povprečnega človeka, posebej, če gre za poseg v pieteto in taktnost, ter s tem deluje nadlegujoče 
in obremenjujoče za naslovnika, nasprotuje dobrim poslovnim običajem. Sodišču pa je 
dovoljeno sklepati iz lastnega vidika v primeru najnizkotnejših, najresnejših čustev. 99  
Naloga sodnika ni, da presodi (ne)okusnost reklame. "Samo" neokusne reklame ne moremo 
enačiti s šokantno reklamo, ki nasprotuje dobrim poslovnim običajem, si pa lahko s presojo, v 
čem se neokusnost kaže, kje jo najti, kako deluje na potrošnika in kako se kaže v konkurenčnem 
pravu. pomagamo pri postavitvi meje med neokusno in šokantno reklamo.100  Neokusna 
reklama je opredeljena kot reklama, ki presega dober okus in nasprotuje pravnim pravilom ter 
jo subsumirali pod generalno klavzulo. V večini primerov jo je možno zaznati v kršitvah verskih 
čustev in prikazovanju rasizma.101 Neokusna reklama torej sodi pod drugo kvalifikacijo in je ni 
dovoljeno uporabljati kot sinonim za šokantno reklamo. 
Šokantna reklama ne vsebuje podatkov o produktih, ki jih reklamira, ter hoče s pozornostjo 
zgolj šokirati, s čimer nasprotuje namenu in pomenu konkurence in dobrim poslovnim 
običajem. V konkurenci je potrebno upoštevati interese konkurentov, potrošnikov, splošne 
javnosti in same konkurence. Pojem pozitivne, učinkovite, storilnostne konkurence temelji na 
                                                          
97 B. Zajc, A. Avbreht, PRAVNI VIDIKI KOMUNICIRANJA (2004), str. 103. 
98 Tako navaja nemško ustavno sodišče, glej BVerfG, 12. 12. 2000, 1 BvR 1762/95, točka 8. 
99 P. Grilc, Novejše oblike nelojalne reklame, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1229, P. Grilc, Šokantna 
reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 100 
100 F. Henning-Bodewig, Schockierende Werbung, v: Wettbewerb in Recht und Praxis, 9 (1992), str. 535. 
101 Na primer Benettonova reklama, ki prikazuje motiv hudička,  
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svobodi vseh tržnih udeležencev in temelji na njihovih prizadevanjih z lastnimi sredstvi ter s 
tem odpira prostor ponudbe in povpraševanja, medtem ko je treba negativno zastavljeno 
konkurenco, ki konkurentom postavlja ovire, presojati strožje. Sama po sebi sicer ni 
nedovoljena, postane pa taka, kadar konkurent krši dobre poslovne običaje.102 
7.7 Tehtanje interesov 
Pri presoji šokantnosti oglaševanja je treba upoštevati več interesov: potrošnikov, konkurence, 
konkurentov in splošne javnosti. Medtem ko je interes konkurentov svobodno opravljanje 
dejavnosti, svobodno razvijanje delovanja, svobodno ponujanje proizvodov, je na strani 
potrošnikov interes po zavarovanju intimne sfere, preprečitev šokiranja in zagotovitev 
objektivne povezave s produktom. Interesi splošne javnosti se povezujejo z učinkovito, 
storilnostjo konkurenco. Interes javnosti je relevanten, ker je splošen in ne manjšinski, zato se 
ob primerjavi interesov javnosti in interesov konkurenta daje prednost interesom javnosti.103 
Šokantni oglasi so sporni predvsem zaradi percepcije in vpliva na potrošnika (gledalca, 
poslušalca, bralca), na drugi strani pa tudi zaradi varovanja konkurence, posegajo pa lahko tudi 
v pravice tretjih oseb.  
7.8 Analiza karakteristik šokantne reklame 
Nekateri v teoriji navajajo, da morajo biti podane sledeče lastnosti, da lahko reklamo 
karakteriziramo kot šokantno: resničnost oziroma stvarnost, pretresljivost in komercialni 
učinek. Še najmanj odločilen element je resničnost, hkrati pa velja, da ni vsaka pretresljiva 
reklama tudi nelojalna reklama, kot tudi vsako nasprotovanje morali še ne pomeni 
nasprotovanja dobrim poslovnim običajem. Ob povezavi vseh elementov ugotovimo, da kar 
nasprotuje lojalni konkurenci, je uporaba pretresljivih motivov – ki prikazujejo realnost – za 
komercialni namen.104 Drugi so mnenja, da so značilnosti šokantne reklame šokantnost v 
smislu, da prizadene moralni čut povprečnega človeka, ne glede na to, da s samim šokantnim 
oglaševanjem ni nujno povzročena potrošnikom, konkurentom ali trgu nobena druga škoda, 
nepovezanost s produktom, nedostojnost s stališča potrošnika in ob presoji varovanja 
konkurence ter poseganja v pravice tretjih.105 
                                                          
102 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 99−104. 
103 J. Šinkovec, B. Tratar, KOMENTAR ZAKONA O VARSTVU KONKUENCE (2003), str. 70−73. 
104 B. Zabel, TRŽNO PRAVO (1999), str. 407−409. 
105 B. Zajc, A. Avbreht, PRAVNI VIDIKI KOMUNICIRANJA (2004), str. 84−92. 
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7.8.1 Klasifikacija dejanj nelojalne konkurence po Baumbach/Hefermehl 
Baumbach in Hefermehl obravnavata sisteme skupin, na podlagi katerih je mogoče klasificirati 
posamezna dejanja nelojalne konkurence.  Klasifikacija je bila narejena s pregledom in analizo 
sodne prakse, na podlagi katere so se posamezna dejanja nelojalne konkurence lahko razdelila 
v relativno zaključene skupine in ki so se razvile zgodovinsko gledano iz specifičnega 
delikta.106 Ti sistemi skupin so: lovljenje kupca, preprečevanje, izkoriščanje, doseganje 
prednosti s kršitvijo predpisov, motenje trga.107  
Vplivanje na kupca je bistvo konkurence. Kljub temu, da je dovoljeno, da se kupca "usmeri" na 
določen izdelek z oglaševanjem, pa je nezakonito vplivati na kupca na način, ki posega v 
njegovo svobodno voljo izbire ali pa jo celo izključuje. S tem pridemo od konkurenčno 
dopustnega vplivanja na kupca na lovljenje kupca, ki konkurenčnopravno ni dovoljeno 
(Kundenfang). Bistvo lovljenja kupca je torej vplivanje na odločitev kupca.108 Klasični primeri 
so zavajanje kot prikaz koncepta, ki ne ustreza realnosti, prisila, nadlegovanje, vzbujanje 
skušnjave, naključne vzpodbude, apeliranje k sočutju in zaupanju, izraba neizkušenosti in 
laično oglaševanje. Obstajajo tudi podskupine te skupine, ki so za potrebe šokantne reklame 
relevantne in bodo omenjene v nadaljevanju pri analizi in sicer: čustveno oglaševanje, 
solidarnostni efekt, zahteva po objektivnosti, neokusnost oglaševanja, nadlegujoče oglaševanje 
in soočenje s stisko.109 Neokusnost oglaševanja je prikazana že pri obravnavi dobrih poslovnih 
običajev.  
Preprečevanje (Behinderung) ne izrablja psihe potrošnika, ampak gre za ravnanja, usmerjena 
proti konkurentom, kot so preprečevanje reklam in licenc, motenje poslovanja, cenovno 
tekmovanje s prodajo pod lastnimi stroški, bojkot, diskriminacija, očrnitev in primerjalna 
reklama. Za izkoriščanje (Ausbeutung) gre tedaj, kadar se izkorišča konkurentove storitve in 
položaj na trgu in sem sodijo izkoriščanje tujih naporov, izkoriščanje tuje reklame, tujega 
ugleda in podobno. Doseganje prednosti s kršitvijo predpisov (Rechtsbruch) se doseže tako s 
kršitvijo nepogodbenih in pogodbenih obveznosti, motenje trga pa z masovno distribucijo 
originalnega blaga, brezplačno dostavo časopisa, metodo cenovnega boja in podobno.110 
                                                          
106 V literaturi se za to ponekod pojavlja izraz »Fallgruppenklasifizierung«. Glej N. Loeper, SCHOCKWERBUNG 
UND WETTBEWERBSRECHT (2015), str. 8, P. Grilc, Novejše oblike nelojalne reklame, v: Podjetje in delo, 23 
(1997), 6/7, str. 1230. 
107 W. Hefermehl, A. Baumbach, WETTBEWERBSRECHT (2001), str. 502−918. 
108 P. Grilc, Novejše oblike nelojalne reklame, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1231. 
109 N. Loeper, SCHOCKWERBUNG UND WETTBEWERBSRECHT (2015), str. 8. 
110 W. Hefermehl, A. Baumbach, WETTBEWERBSRECHT (2001), str. 493-918.  
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7.8.2 Izraba občutij potrošnika 
Vzbujanje občutij pri potrošniku je tisto bistveno, s čimer šokantna reklama nasprotuje dobrim 
poslovnim običajem in kar jo predvsem dela  nelojalno. Spornost je v opozarjanju na proizvode 
v revijah in na reklamnih plakatih s prikazovanjem nesreče in trpljenja.111 Šokantna reklama 
izrablja temeljne vrednote, s čimer je prizadet širok krog ljudi. Čeprav javnost sprejema motive 
za prikaza dejstev, pa je nesprejemljivo izrabljati takšnega prikazovanja v komercialne namene. 
Podjetje na trgu deluje zaradi pridobivanja dobička in doseganja komercialnih ciljev. Namen 
šokantne reklame ni izoblikovati odnos potrošnika do vprašanj temeljnih vrednot, temveč s 
šokantnim vzbujanjem sočutja komercialno delovati, kar pomeni, da gre za spodkopavanje 
duševnega miru in za pospeševanje prodaje z negospodarskimi motivi. Danes sicer prikaz in 
posredovanje čustvenosti predstavlja običajno prakso in oglaševanje že zdavnaj nima več samo 
informativne vsebine, kar bo predstavljeno v nadaljevanju.112 
Grobo psihično vmešavanje in vplivanje na duhovno ter čustveno sfero z vidika potrošnika je 
primerljivo s telesnimi vdori v zasebno sfero. V nemški teoriji se pojavlja kategorija 
vznemirjanja, motenja (Belästigung). Šokantnost, pretresljivost ni pravna kategorija in isto 
dejstvo ni enako pretresljivo za vse ljudi. Na to vplivajo značajske lastnostni, pa tudi socialna, 
verska, politična, moralna in druga prepričanja. Na splošno pa lahko kljub temu rečemo, da je 
pretresljivo tisto, kar vzbuja močna čustvena stanja; kar vzbuja močno usmiljenje ali druga 
neprijetna stanja, kot so gnus, zgroženost, strah in podobno.113 Psihične prisile sicer pri šokantni 
reklami ni, je pa vdor v zasebno sfero močnejši. 
Po mnenju sodišč sta Benettonova motiva otroškega dela in race, prekrite z nafto, pri 
potrošnikih vzbudila cel spekter čustev, od sočutja do občutka lastne nemoči s prikazom 
eksistencialne stiske in trpljenja, kar je Benetton izkoristil za svoje komercialne namene, za 
izboljšanje prepoznavnosti, ugleda in povečanja prodaje. Dodatno so ti motivi, ki so bili 
namenjeni oglaševanju Benettona, pri potrošniku vzbudili občutek solidarnosti s podjetjem v 
smislu, da podjetje z objavo reklame s spornimi motivi sebe prikaže na način, kot da je stiska 
nanj enako vplivala in s tem pri potrošniku vzbudi pozornost ob vsakršni koli odsotnosti 
                                                          
111 P. Grilc, Novejše oblike nelojalne reklame, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1227. 
112 U. Wunnenberg, SCHOKIERENDE WERBUNG (1996), cit. po N. Loeper, SCHOCKWERBUNG UND 
WETTBEWERBSRECHT (2015), str. 10. 
113 B. Zabel, TRŽNO PRAVO (1999), str. 407. 
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povezave s produkti podjetja. Ta t.i. solidarnostni efekt sodi v podskupino skupine lovljenja 
kupca po klasifikaciji Baumbach/Hefermehl.114 
Ločevati je treba med reklamami, ki apelirajo na občutke in tistimi, ki občutke zgolj poudarjajo. 
Reklama, ki apelira na občutke in zavaja kupce, je nelojalna. Med reklame, ki poudarjajo 
občutke, s katerimi se vpliva na občutke kupcev nelojalno, vplivanje pa ni objektivno, sodi tudi 
šokantna reklama.115 
Šokantna reklama je specifična z vidika, da je ena izmed njenih bistvenih lastnosti nepovezanost 
oglaševanja s produktom in opozarjanje na podjetje. Kot je bilo že omenjeno, je ena od 
podskupin lovljenja kupca tudi čustveno oglaševanje. V zvezi s tem velja na tem mestu 
povedati, da bi ob upoštevanju tega, da je bistvo lovljenja kupca vplivanje na odločitev kupca, 
težko rekli, da sodi čustveno oglaševanje v to skupino, saj se pri čustvenem oglaševanju ne 
vpliva na odločitev potrošnika za nakup z izkoriščanjem njegovih občutkov v bistvenem 
obsegu,116 glede na to, da je bistvo opozarjanje na podjetje. Ne moremo reči, da se bo potrošnik 
odločil za nakup puloverja zaradi prikaza otrok tretjega sveta pri težaškem delu na gradbišču.  
Pri šokantni reklami gre za vzbuditev najbolj primarnih občutkov in stanj, kar ob odsotnosti 
vsakršne koli objektivne povezave z izdelkom in kakovosti in moči šoka deluje v nasprotju s 
konkurenco.117 Kvaliteta šoka je torej tista, ki je – v povezavi s pomanjkanjem objektivne 
povezave s produktom – odločilna za nasprotovanje dobrim poslovnim običajem in torej 
nelojalnost reklame.118 To je v svojih sodbah poudarilo tudi nemško vrhovno sodišče.119 
7.8.3 Nepovezanost reklamnega sporočila z izdelkom, skupino izdelkov ali blagovno 
znamko  
Kriterij stvarne reklame, torej reklame, ki se nanaša na ceno, kvaliteto, pogoje prodaje, pri 
šokantni reklami ni izpolnjen. Na drugi strani pa pomanjkanje dejanske povezave s produktom 
ni nekaj, kar je specifično za šokantno reklamo. Novejše oblike oglaševanja pogosto 
izključujejo materialno referenco s produktom oglaševalca. Pomanjkanje materialne reference 
                                                          
114 W. Hefermehl, A. Baumbach, WETTBEWERBSRECHT (2001), str. 607−608, BGH, sodba z dne 6. 7. 1995, 
1 ZR 239/93, 1 ZR 110/03, 1 ZR 180/94. 
115 W. Hefermehl, A. Baumbach, WETTBEWERBSRECHT (2001), str. 486−488. 
116 Ibidem,  str. 607. 
117 P. Grilc, Novejše oblike nelojalne reklame, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1231. 
118 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 106. 
119 "Unter Abwägung des Rechts auf freie Meinungsäußerung (Art. 5 GG) und den Anforderungen 
wettbewerbsgemäßen Verhaltens nach den Normen des UWG ist eine Image-Werbung -  ohne daß ihr ein Bezug 
zum Waren- oder Dienstleistungsangebot zukommen muß - als sittenwidrig zu beanstanden, wenn das werbende 
Unternehmen mit der Darstellung des Elends der Welt … starke Gefühle des Mitleids und der Ohnmacht weckt. " 
BGH, sodba z dne 6. 7. 1995, 1 ZR 180/94, točka 11.  
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s produktom je zgolj indic, da je potrebno biti na nestvarnost pozoren in se poglobiti v 
spremljajoče vidike ter upoštevati, da je nestvarnost v premem sorazmerju z možnostjo 
nasprotovanja dobrim poslovnim običajem.120 Bistvo oglaševalske logike je v iskanju poti do 
potrošnika in zaradi množice oglaševalskih sporočil ni nujno, da oglas vsebuje povezavo med 
izdelkom in vsebino oglasnega komuniciranja. 
Tudi iz tega vidika reklama, ki ni v povezavi z izdelkom, pri kateri nihče ne bo kupil izdelka 
zaradi sočutja s prizadetimi na reklamnih sporočilih, ni v kavzalni zvezi s kupčevo odločitvijo 
pri nakupu. Tudi zato naj take reklame ne bi bilo možno klasificirati v klasično skupino 
lovljenja kupcev. BGH je dejalo, da če dejansko sklicevanje na produkt ni razvidno iz motiva 
oglasa, to samo še ne pomeni nemoralnosti, zato je izraba sočutja pri potrošnikih in povzročitev 
solidarnostnega efekta tisto, kar igra pomembno vlogo. Posredne spodbude k nakupu, tako kot 
v primeru klasičnega oglaševanja, ni več.121 
7.8.4 Prikaz realnosti  
Res je, da motivi šokantne reklame prikazujejo resnično življenje in ničesar izmišljenega.  Ne 
moremo trditi, da je reklama omejena na prikazovanje neživljenjskega in neresničnega. Res je, 
da informativni mediji nimajo monopola nad predstavljanjem realnosti. Prikazovanje realnosti 
ni tisto, kar nasprotuje dobrim poslovnim običajem, tako kot to ni pomanjkanje informativnosti. 
Temeljna dolžnost oglaševalca naj bi bila ravno v prikazovanju poštenih, resničnih in 
nezavajajočih oglaševalskih sporočil, kar velja za vse elemente oglasa in oglas kot celoto. Pri 
tem pa ne smemo mešati pojmov med sabo. Medtem ko je sporočilo lahko resnično, je lahko 
vendarle nepošteno ali zavajajoče in neresnična informacija je lahko tudi nezavajajoča, kadar 
je tako nepomembna, da ne more biti zavajajoča. Poštenost in resničnost sta obravnavana tudi 
v SOK-u.122 
BGH je v svoji sodbi123 dejalo, da podjetje lahko zaradi ustavnopravno zaščite svobode 
izražanja javno komentira dogodke, ki vplivajo na družbo in pri izražanju mnenja ne moremo 
vselej videti konkurenčnopravnega dejanja. Dejstvo, da podjetje na trgu tekmuje s konkurenti, 
ne prikrajša podjetja za pravico javno komentirati socialno-političnih relevantnih problemov, 
                                                          
120 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 110. 
121 N. Loeper, SCHOCKWERBUNG UND WETTBEWERBSRECHT (2015), str. 11−12. 
122 3. in 4. člen.  
123 BGH, sodba z dne 6. 7. 1995, 1 ZR 239/93.  
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kar posledično pomeni, da lahko z izbiro vizualnega načina izražanja mnenja to pomeni tudi 
prikaz realnosti.124 
S predstavljanjem realnost se po mnenju nekaterih ne vdira v čustveno in duhovno sfero 
posameznika, saj je ta stopil v komunikacijski stik z okoljem. Takšni argumenti in tisti, da se je 
težko ubraniti posegov v duševno in čustveno sfero ter da je težko določiti stopnjo nadlegovanja 
povprečne javnosti, ne utemeljujejo dovoljenosti šokantne reklame. Soočanje javnosti s 
prikazovanjem človeškega trpljenja v komercialni povezavi  je sporno. Reklamiranje z motivi 
smrti in rojstva, nasilja nad ljudmi, nespoštovanja človekovega dostojanstva in podobno 
nasprotuje dobrim poslovnim običajem.125   
7.8.5 Pomanjkljivost informacij  
Dejstvo, da Benettonove reklame niso bile informativne, je delno resnično. Resda niso bile 
neposredno komercialno informativne, so pa obveščale o stiskah sveta, o onesnaženju, o 
boleznih, o diskriminaciji in nasilju. Dokler je reklama resnična, stvarna, poštena in 
nezavajajoča, je ta element irelevanten in ne dela takšne reklame nelojalne. Poleg tega pa se 
vsakodnevno srečujemo z informacijami, ki nimajo nikakršne informativne vrednosti – na 
primer privlačnost ob uporabi parfuma znane blagovne znamke – pa jih zato še ne preganjamo. 
Kljub temu torej, da trdimo, da je to (delno) lastnost šokantne reklame, pa to gotovo ni tisto, 
kar jo dela nelojalno.126 
7.9 Druge klasifikacije  
7.9.1 Nedostojna reklama 
Ponekod v literaturi zasledimo trditve, da je šokantna reklama eden izmed tipičnih razlogov za 
nedostojnost oglaševanja, s čimer nasprotuje 12.a členu ZVPot, ki določa, da je nedostojno 
oglaševanje blaga in storitev oglaševanje, ki vsebuje sestavine, ki so žaljive ali bi lahko bile 
žaljive za potrošnike, bralce, poslušalce in gledalce, ali sestavine, ki nasprotujejo morali.  
Naslovniki nedostojnega oglaševanja so po tej definiciji le fizične, ne pa tudi pravne osebe. 
Tipični razlogi, zaradi katerih je oglaševanje lahko nedostojno ali žaljivo, so prikazovanje 
golote ali spolnost v oglasnih sporočilih, če ta ni v povezavi z izdelkom, pornografske vsebine, 
žalitev verskih čustev, prikazovanje nasilja in šokantna reklama. Tudi pri presoji dostojnosti je 
potrebno izhajati iz splošno veljavne družbene norme. Posamezniki imajo namreč precej 
                                                          
124 Nadalje je sicer dejalo, da Benetton s svojimi motivi ni bistveno pripomogel k javni debati in da zato ni varovan 
s svobodo izražanja, kar je potem nemško ustavno sodišče zavrnilo. 
125 P. Grilc, Novejše oblike nelojalne reklame, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1231. 
126 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 109−110. 
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različne poglede na moralo in žaljivost. Kar je žaljivo za eno skupino, ni žaljivo za drugo. Na 
primer, če bo oglas žaljiv za pripadnike krščanske vere, to še ne pomeni, da bo žaljiv za ateiste. 
Dodatno ob vsem kar je povedano zgoraj, to tudi ne pomeni, da bo oglas žaljiv po pravilih 
Zakona o varstvu potrošnikov, saj prikazovanje verskih motivov (npr. križa) samo po sebi še 
ne more pomeniti nasprotovanja morali. Potrebno je presojati tudi vsebino oglaševalskega 
sporočila in naslovnike.127 Zahteva po dostojnosti je izražena tudi v 2. členu SOK-a in v Zakonu 
o medijih128, ki v 47. členu med drugim tudi določa, da se z oglaševanjem ne sme prizadeti 
spoštovanja človekovega dostojanstva.  
Slovenska sodišča so se do sedaj enkrat srečala s takšnim primerom, in sicer v sodbi Vrhovnega 
sodišča z dne 18. 12. 2009.129 Podjetje Burdo d.o.o. je namreč na obcestnih plakatih oglaševalo 
fotografijo gole ženske v klečeplaznem položaju tako, da so bili intimni deli izpostavljeni, na 
desni strani pa je bil zapis »Rebeka, sočna breskvica iz Vipavske doline v novi številki 
Playboya« z logotipom revije Playboy in naslovom v elektronski obliki. Sodišče prve stopnje 
je dejalo, da je bilo golo žensko telo prikazano na način, da je bila golota prikazana nediskretno 
in uporabljena z namenom šokiranja. Vsebina oglasnega sporočila je bila za naslovnika žaljiva 
oziroma je presegala meje dostojnosti. Ocena, da ravnanje presega meje dostojnosti, je resda 
rezultat vrednotenja uradne osebe prekrškovnega organa in sodnice, vendar pa niti iz opisa 
dejanja niti iz obrazložitve izpodbijanje odločbe in sodbe ni razvidna presoja (ne)dostojnosti 
oglasa zgolj po merilih teh dveh posameznikov. Vložena je bila zahteva za varstvo zakonitosti, 
a jo je Vrhovno sodišče zavrnilo rekoč da obravnavane določbe ZVPot ne posegajo v obseg 
avtorskega delovanja, niti v pravice avtorja oziroma naročnika do objave, niti v distribucijo 
oglaševanja. Strinjalo se je sicer s tistim delom navedb v zahtevi za varstvo zakonitosti, ki so 
se nanašala na dejstva, da je v Sloveniji golo žensko telo možno videti na umetniških delih 
oziroma da v slovenskem kulturnem okolju golo žensko telo ne more predstavljati samo po sebi 
podobe, ki bi bila žaljiva ali nasprotna morali. Ni pa se strinjalo z navedbami, da bi bila 
nedostojnost obravnavanega oglasa podana le, če bi objava ustrezala pornografiji oziroma 
vsebovala prizore spolnosti, ki lahko resno škodujejo duševnemu, moralnemu ali telesnemu 
razvoju otrok in mladoletnikov.  Oglas s tako vsebino bi namreč že izpolnjeval zakonske znake 
                                                          
127 B. Zajc, A. Avbreht, PRAVNI VIDKI KOMUNICIRANJA (2004), str. 84−85. 
128 Zakon o medijih (Zmed), Ur. l. RS, št. 35/2001, 54/2002 - skl. US, 62/2003, 73/2003 - odl. US, 113/2003 - odl. 
US, 16/2004 - odl. US, 123/2004 - odl. US, 96/2005 - ZRTVS-1, 60/2006, 69/2006 - ZOIPub, 36/2008 - ZPOmK-
1, 90/2010 - odl. US, 87/2011 - ZAvMS, 77/2010 - ZSFCJA, 47/2012, 47/2015 - ZZSDT, 22/2016, 39/2016t. 
110/06 – uradno prečiščeno besedilo, 36/08 – ZPOmK-1, 77/10 – ZSFCJA, 90/10 – odl. US, 87/11 – ZAvMS, 
47/12, 47/15 – ZZSDT, 22/16 in 39/16. 
129 IV Ips 105/2008. 
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kaznivega dejanja prikazovanja pornografskega gradiva130. Med sestavine oglasa, ki bi bile 
lahko žaljive za potrošnika ali ki nasprotujejo morali tako sodijo tudi tiste, ki ne dosegajo pojma 
pornografije. Odločitev je utemeljilo s tem, da gre pri prepovednih normah ZVPot za 
uveljavljanje pravil, ki ne dopuščajo doseganja ciljev oglaševanja (povečevanje povpraševanja, 
prodaje, tržnih deležev itd.) preko uporabe vsebin, ki so ali ki bi lahko bile za potrošnika, na 
katerega je oglaševanje usmerjeno, žaljivo ali so v nasprotju z moralo. Vrhovno sodišče se je v 
konkretni zadevi postavilo na stališče, da v konkretni zadevi z razlago določb 12. in 12.a člena 
ZVPot ni bilo poseženo v svobodo umetniškega izražanja, ki jo zagotavlja 59. člen URS, niti v 
pravice ustvarjalnosti, zagotovljene v 60. členu URS.  
7.9.2 Nadlegujoča reklama  
Pri šokantni reklami gre za nadlegovanje z vdorom v čustveno in duhovno sfero posameznika, 
zaradi česar je eden od vidikov šokantne reklame tudi nadlegujoča reklama. Nadlegovanje in 
poseg v zasebno sfero nista lastnosti, ki bi morali biti podani kumulativno, se pa nemalokrat 
zgodi, da je ob nadlegovanju podan tudi poseg v zasebno sfero, zlasti pri npr. telefonski reklami, 
pri reklamiranju preko SMS sporočil ali pa družbenih omrežij. Deluje nadlegujoče in 
obremenjujoče za naslovnika s tem, ko prizadene njegov moralni čut, zlasti s posegom v pieteto 
in taktnost. Potrošnik se odloči za nakup zaradi psihične prisile, zato da bi se izognil 
nadlegovanju. Takšne prisile pri šokantnem oglasu sicer ni, je pa toliko močnejši vdor v zasebno 
sfero.131 Zaradi napredka tehnologije in nadzora so vdori v zasebno sfero čedalje pogostejši, saj 
z uporabo informacijske tehnologije izdamo ogromno informacij o sebi in tehnologija ima 
čedalje širši dostop do nas. Velik problem je tako v zadnjem času dejstvo, da nismo več 
sposobni nadzirati informacije, s katerimi izdajamo svojo lokacijo, kar v povezavi z drugimi 
podatki, ki jih razkrivamo vede ali nevede, omogoča korporacijam množično oglaševanje preko 
družbenih omrežij, ki naj bi bilo prilagojeno nam. Tako se med oglasi na Facebooku, 
Instagramu, Youtubeu in drugod pojavijo oglasi s produkti, prilagojeni glede na naše preference 
in lokacijo, kar nemalokrat deluje vsiljivo in nadlegujoče, predvsem pa neprijetno zaradi 
občutka vdora v zasebno sfero.  
7.9.3 Reklama s strahom 
To je nelojalna reklama, ki vpliva na nagibe naslovnikov z vzbujanjem neutemeljenega strahu 
pri potrošnikih. Tako ne velja na primer oglaševati »kupujte, dokler je še poceni.« 132 Če je 
                                                          
130 Prvi odstavek 176. člena Kazenskega zakonika (urs), Ur. l. RS, št. 50/12, 6/16 – popr., 54/15, 38/16 in 27/17. 
131 Ibidem, str. 113−115.  
132 W. Hefermehl, A. Baumbach, WETTBEWERBSRECHT (2001), str. 490. 
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opozorilo utemeljeno, je presoja drugačna. Tako tudi SOK navaja v 7. členu, da oglaševanje ne 
sme brez upravičenega razloga povzročati občutka strahu ali stiske. Takšne reklame ne velja 
kvalificirati kot šokantne reklame, saj pri šokantni reklami ni siljenja k nakupu s povzročanjem 
strahu; kdo pa pomisli, da se bo z nakupom puloverja izognil posledicam onesnaževanja z nafto, 
otroškemu delu ali pa okužbi z AIDS-om?133 
7.10 Šokantna reklama v Sloveniji  
Slovenska sodišča v svoji praksi še niso obravnavala šokantne reklame. Se je pa z oglasi, ki so 
kršila relevantne določbe, kot sta četrti odstavek 2. člena134 in drugi odstavek 7. člena135 
Slovenskega oglaševalskega kodeksa, večkrat srečalo Slovensko oglaševalsko razsodišče.  
Zgoraj je bila obravnavana odločba Vrhovnega sodišča z dne 18. 12. 2009.136 V tej odločbi se 
je slovensko sodišče prvič soočilo z reklamo, katere namen je šokirati za doseganje večjega 
tržnega deleža, in presojalo je prepovedne norme z vidika ustavnopravno zagotovljene svobode 
izražanja. Reklamo je subsumiralo pod nedostojno reklamo, ki je kot taka prepovedana po 12. 
členu ZVPot. Vprašanje pa je, če bi lahko reklamo subsumirali tudi kot šokantno. Oglas je 
nedvomno izrabil občutja potrošnikov, saj si predstavljam, da je vzbudil močna čustvena stanja, 
zlasti zgroženost, objavljeno pa je bilo na javnih površinah na obcestnih plakatih, sodišče pa se 
je postavilo na stališče, da je oglas po mnenju prizadetega kroga naslovnika prizadel moralni 
čut s posegom v pieteto in taktnost in s tem deloval obremenjujoče in nadlegujoče. Kar se torej 
tiče kvalitete šoka, bi rekla, da je ta element šokantnosti reklame gotovo izpolnjen. Naslednje 
pa je vprašanje drugega bistvenega elementa, ki sicer ob podanosti prvega tvori šokantno 
reklamo – povezava s proizvodom. Playboy je revija, ki je namenjena odraslim in so take 
fotografije tudi del revije, zato težko trdimo, da je takšno oglaševanje v nepovezavi s 
produktom. Izpolnjenost drugih elementov za podanost šokantnega oglasa je zato na tem mestu 
nepomembna. Je pa res, da bi, v primeru da bi oglas izpolnil tudi ta pogoj, bilo zanimivo, kako 
bi Ustavno sodišče presojalo prepovedne norme ZVPot z vidika svobode izražanja.  
                                                          
133 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 115. 
134 »Prikazovanje golote in spolnih namigovanj zgolj zaradi šokiranja ali zbujanja pozornosti ter brez smiselne 
povezave z izdelkom ni sprejemljivo. Kadar se golota in spolni namigi uporabljajo v povezavi s sporočilom, naj 
ne žalijo splošno veljavnih pravil o dostojnosti.« 
135 »Oglaševanje ne sme brez upravičenega razloga povzročati občutka strahu ali stiske. Oglaševalci naj ne 
uporabljajo šokantnih trditev, vizualnih in zvočnih predstavitev zgolj zaradi zbujanja pozornosti. Zbujanje občutka 
strahu ali stiske je upravičeno samo, če spodbuja preudarno vedenje ali poskuša preprečiti nevarna ali 
nepremišljena dejanja.« 
136 IV Ips 105/2008.  
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7.11 Sklep  
Nelojalna reklama kot dejanje nelojalne konkurence je pojav v mnogih oblikah v različnih 
pravnih sistemih, ki uporabljajo razne metode opredelitve nelojalne konkurence. Ob analizi 
sistemov, ki uporabljajo generalno klavzulo in ki so se že srečali z obravnavanim institutom, je 
sklep sledeč: šokantna reklama, ki izrablja občutja potrošnika, pri čemer je relevantna kvaliteta 
šoka, nasprotuje dobrim poslovnim običajem. Nelojalnost šokantne reklame je v poudarjanju 
občutij potrošnika, s katerimi vpliva na občutke na nelojalen način, to vplivanje pa ni 
objektivno. Reklamnega sporočila namreč pri odločitvi za nakup ni mogoče objektivizirati. 
Bistvena je še hkratno podana odsotnost povezave z oglaševanim produktom.  Takšna reklama 
izrablja občutke za dosego gospodarskih interesov in nasprotuje učinkoviti, storitveni 
konkurenci. Kriterij realnosti ni relevanten, prav tako pa tudi ne informativnost reklame.  Pri 
tehtanju interesov konkurentov, potrošnikov in splošne javnosti pretehtajo interesi splošne 
javnosti.  
Problematičnost šokantne reklame je v sporočilu, ki nastopa v funkciji zasledovanja 
komercialnih namenov tam, kjer potrošnik tega ne pričakuje, ne pa v samem sporočilu. Zato 
šokantne reklame, o kateri je govora v tej nalogi, ne smemo enačiti z akcijami javnega 
osveščanja, ki prav tako prikazujejo motive, s katerimi se želi vplivati na občutja gledalca. 
Bistvena razlika je v namenu. Akcije javnega osveščanja ne zasledujejo komercialnega namena, 
cilj ni profit, ampak želijo ozaveščati ljudi o perečih temah in jih nagovarjajo, da naj prenehajo 
kaditi, da ne vozijo pijani, da uporabljajo varnostni pas in podobno.  
Nizozemska je že v 70. letih prejšnjega stoletja prvič poimenovala reklamo šokantna reklama, 
v Nemčiji pa je primer Benettona na sodiščih sprožil močne odzive v pravni srenji. Ker pojav 
v Sloveniji še ni bil obravnavan, sem za pomoč pri teoretični analizi karakteristik šokantne 
reklame vzela nemško ureditev zaradi podobnosti med nemškim in slovenskim pravnim redom 
ter se postavila na stališče, da bi bilo možno nemško konkurenčnopravno razumevanje šokantne 
reklame tudi preslikati v slovenski pravni sistem. Da šokantna reklama ni pojav, ki bi bil omejen 
zgolj na področje Evropske unije, pa so potrdile tudi kampanje v Združenih državah Amerike 
in sicer tiste najbolj odmevne.  
Posebna problematičnost pri Benettnovi kampanji je bila v globalizaciji, s čimer se je povečala 
možnost šokiranja. Benettonove kampanje so prikazovale več motivov, s čimer je bil dosežen 
tudi različen krog ljudi. Ob povezavi globalizacije in številčnosti motivov je bil dosežen večji 
učinek, saj različne reklame različno delujejo na ljudi na različnih teritorijih. To je bilo možno 
zaradi sistema franchisinga. Pri franchisingu je namreč pridobitelj franchisinga zavezan k 
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reklamnim akcijam dajalca franchisinga, podana pa je tudi identifikacija firme dajalca in 
pridobitelja franchisinga ter blagovne znamke, je pa res, da ima s tem argument, da gre za 
opozarjanje na podjetje, precej manjši pomen. Kako naj namreč ugotovimo, ali se je potrošnik 
odločil za nakup zaradi opozoril na podjetje ali na blagovno znamko proizvodov?137 
Izvedenih je bilo kar nekaj raziskav, kakšen je učinek šokantne reklame.138 Vse so si enotne – 
šok pritegne pozornost in izboljša prepoznavnost znamke. To je razlog, da se oglaševalci še 
danes poslužujejo šokantne reklame, kot nam kaže primer junijske Benettonove kampanje.  
Da šokantna reklama nasprotuje dobrim poslovnim običajem in s tem tvori dejanje nelojalne 
konkurence je sklep, ki je na tem mestu zgolj konkurenčnopravne narave in ni dokončen, saj je 
nedopustnost šokantne reklame relativizirana ob upoštevanju umestitve v ustavnopravno 
ureditev komunikacijskih pravic, ki bo obravnavana v nadaljevanju.    
                                                          
137 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 112−117. 
138 Dahl et al., Does it pay to shock?, v: Journal of Advertising Research, 43 (2003), 3, str. 268−280; R. Vezina, 
O. Paul: Provocation in advertising: A conceptualization and an empirical assessment, v: International Journal of 
Research in Marketing, 14 (1997), 2, str. 177−192.  
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8 SVOBODA IZRAŽANJA KOMERCIALNEGA ZNAČAJA 
Motivi ekologije, otroškega dela, težkih bolezni, begunstva in drugi, so motivi, ki so bili (in so 
še vedno) predmet šokantnih oglasov Benettona. Zajeti so v temeljnih pravicah svobode 
izražanja, ki je v tem primeru komercialnega značaja, in svobode tiska. Benetton kot konkurent, 
ki je objavljal takšne reklame, se lahko sklicuje na svobodo komercialnega izražanja, Gruner + 
Jahr pa kot založniška hiša na svobodo tiska. Če bi imela reklama lastnost umetniškega dela, bi 
se oba lahko sklicevala tudi na umetniško svobodo. Temeljne komunikacijske pravice so širše 
od svobodne gospodarske pobude in njenih omejitev v smislu nelojalne konkurence in sevajo 
v konkurenčno pravo preko neposrednega učinkovanja na tretje. Poleg ostalih sestavin 
napolnjujejo abstraktne pojme iz generalne klavzule o prepovedi nelojalne konkurence, zato je 
interpretacija obravnavanih reklam kot tistih, ki nasprotujejo dobrim poslovnim običajem, 
pomembna. Teh reklamnih sporočil pa ne moremo obravnavati z vidika temeljnih 
komunikacijskih pravic popolnoma izolirano, ampak je potrebno upoštevati tudi, ali gre 
morebiti za trk z drugimi osebnostnimi pravicami ali pa pravicami tistih, ki so še posebej 
varovani, na primer otroci in mladoletniki. 139   
V nadaljevanju bo najprej predstavljen vpliv svobode komercialnega izražanja kot temeljne 
komunikacije pravice v konkurenčnem pravu. Najprej se bo naloga skoncentrirala na ureditev 
v URS, nato pa še na Evropsko konvencijo o varstvu človekovih pravic in temeljnih svoboščin 
(v nadaljevanju: EKČP)140, na kratko se bo dotaknila tudi ustavne ureditve v Nemčiji in na 
Nizozemskem ter v Kanadi in Združenih državah Amerike.  
Na tem mestu je potrebno omeniti vpliv EKČP na slovensko sodno prakso. Aktualna sodna 
praksa Evropskega sodišča za človekove pravice (v nadaljevanju: ESČP) se naj ne bi odražala 
le v sodbah Ustavnega sodišča, temveč tudi v odločbah vseh sodišč v okviru sodnega sistema, 
se pa EKČP v domačo sodno prakso integrira predvsem prek posrednika, ki so odločbe 
Ustavnega sodišča Republike Slovenije. Slovenska sodišča se tako lahko sklicujejo na sodno 
prakso ESČP, ki se nanaša na pravico svobode izražanja in obveščanja iz 10. člena EKČP.141 
Ker pa na tem področju obstaja deficit zaradi maloštevilnosti sodnega prava ESČP in zatekanja 
ESČP k načelu "proste presoje" (ang. "margain of appreciation") držav pogodbenic pri presoji 
primerov, ki zadevajo izražanje komercialnega značaja, se sodišča evropskih držav zatekajo pri 
                                                          
139 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 21−22.  
140 Evropska konvencija o varstvu človekovih pravic in temeljnih svoboščin (EKČP), Uradni list RS, št. 33/1994 
141 Ne morejo pa se domača sodišča sklicevati na vse določbe; tipičen primer določbe EKČP, na katero se domača 
sodišča ne morejo sklicevati je 13. člen EKČP. N. Betetto, Vpliv Evropske konvencije za človekove pravice na 
slovensko sodno prakso, v: Podjetje in delo, 38 (2012), 6/7, str. 1235−128.  
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presoji k razvitejši jurisprudenci vrhovnih sodišč ZDA in Kanade, zato bo obravnavana tudi 
sodna praksa sodišč teh dveh držav.142  
Ustavno sodišče Republike Slovenije in druga sodišča v sistemu rednega sodstva še niso 
presojala šokantne reklame. Presoja bo zato zgolj teoretična, pri razmišljanju, kako podrediti 
šokantno reklamo temeljnim komunikacijskim pravicam, pa se bo naloga na nekaterih mestih 
dotaknila argumentacije in razmišljanja nemškega ustavnega sodišča zaradi vzporednic med 
nemškim in slovenskim pravnim redom. Na splošno je sodnih odločb iz področja 
konkurenčnega prava malo, zlasti če jih primerjamo z državami z razvito tradicijo 
konkurenčnega prava, zato ni redko, da se presoja naslanja na odločbe iz primerjalnega prava 
posameznih držav,143 zato se naloga opredeli tudi do judikature Kanade in Združenih držav 
Amerike. 
8.1 Opredelitev pojma  
Enotne definicije svobode izražanja komercialnega značaja ni, je pa nekako večinsko stališče o 
razumevanju tega pojma kot izražanja z namenom promoviranja ekonomskih interesov 
posameznikov in organizacij.144 Gotovo pa je, da svoboda izražanja obsega tudi pravico do 
oglaševanja v komercialne namene.145 
Ustavno sodišče je prvič svobodo izražanja komercialnega značaja obravnavalo v zadevi 
Tobačna, d.o.o. (v nadaljevanju: primer Tobačna)146. Pritožnica je izpodbijala takratni 1. 
odstavek 10. člena Zakona o omejevanju uporabe tobačnih izdelkov (v nadaljevanju: 
ZOUTI)147, ki je prepovedoval in omejeval reklamiranje tobačnih izdelkov tobačne industrije. 
Pritožnica se je sklicevala na prvi odstavek 39. člena URS, češ da naj bi izpodbijana odločba 
posegala v to njeno ustavno varovano svoboščino. Ustavno sodišče je tako v 19. točki 
obravnavane odločbe opredelilo svoje razumevanje komercialnega izražanja kot sledeče: 
"Svoboda izražanja je kompleksna pravica, ki zagotavlja svobodo vseh oblik izražanja in 
obveščanja. Oglaševanje je širjenje informacij o tem, kdo proizvaja in prodaja kakšen izdelek, 
za kakšen namen, po kakšni ceni ter o kakovosti, temeljnih značilnosti in uporabnosti 
proizvodov. Gre za informacije, ki zanimajo splošno javnost ali pa vsaj njen del. Dejstvo je, da 
                                                          
142 A. Teršek, SVOBODA IZRAŽANJA (2007), str. 52.  
143 P. Grilc, v: P. Grilc, T. Bratina, A. Galič, E. Kerševan, M. Kocmut, K. Podobnik, A. Vlahek, B. Zabel, ZAKON 
O PREPREČEVANJU OMEJEVANJA KONKURENCE (2009), str. 10. 
144 H. C. Black, J. R., Nolan: BLACK'S LAW DICTIONARY (1990), str. 271. 
145 Up-50/99 z dne 14. 12. 2000. 
146 U-I-141/97, z dne 22. 11. 2001. 
147 Zakon o omejevanju uporabe tobačnih izdelkov (ZOUTI), Ur. l. RS, št. 93/07 in 9/17 – ZOUTPI. Zdaj je to 
določeno v deseti točki prvega odstavka 1. člena Zakona o omejevanju uporabe tobačnih in povezanih izdelkov 
(ZOUTPI), Ur. l. RS, 9/17 in 29/17. 
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gre pri tem za uresničevanje ekonomskih interesov oziroma v prvi vrsti za pridobivanje kupcev 
proizvodov, ki se oglašujejo. Vendar to ne pomeni, da sporočanje takih obvestil ni svobodno 
oziroma ni varovano v okviru svobode izražanja."  Po ESČP se "commercial speech" razteza 
tudi onkraj oglaševanja in zajema vsakršno obliko sporočanja informacij komercialnega 
značaja potrošnikom.148 Dejstvo torej je, da je oglaševanje del svobode komercialnega izražanja 
in da uživa zaščito pod to pravico.  
8.2 Svoboda izražanja in pravne osebe  
Ker je v tej nalogi obravnavano šokantno oglaševanje kot komercialno izražanje pravnih oseb, 
se glede na poimenovanje poglavja poraja vprašanje, ali se lahko pravice, ki so ustavnopravno 
zagotovljene v tem poglavju, nanašajo tudi na pravne osebe ali zgolj na fizične? Zgodovinsko 
gledano so človekove pravice pomenile predvsem obrambni mehanizem v razmerju do države 
kot nosilke oblasti.149 Sprva je šlo za preprečevanje omejevanja osebne svobode, sčasoma pa 
so ustave začele vedno več pozornosti namenjati ekonomskim razmerjem150 in utemeljilo se je 
močno stališče v literaturi in sodni praksi, da tudi pravne osebe uživajo varstvo na podlagi 
temeljnih pravic in svoboščin. Ustavno sodišče je tako že več kot dvajset let nazaj dejalo151, da 
so nosilke ustavnih pravic ne le fizične, temveč tudi pravne osebe, pri čemer so te nosilke le, v 
kolikor se posamezne pravice glede na svojo naravno nanje nanašajo. Kasneje je dodalo, da so 
ustavne pravice, v kolikor se nanašajo tudi na pravne osebe, prilagojene naravi pravice in naravi 
pravne osebe ob upoštevanju uresničevanja drugih pravic, na primer svobodne gospodarske 
pobude,152 in da so posledično lahko tudi pravne osebe upravičene za vložitev ustavne 
pritožbe.153 Ob tako izoblikovanem stališču torej ni možno zavrniti interpretacije, da tudi 
komercialno izražanje uživa pravno varstvo na podlagi 39. člena URS. To je potrdilo tudi 
primeru Tobačna, kjer je v 19. točki dejalo, da se kljub temu da je svoboda izražanja po svojem 
bistvu pravica posameznika, lahko nanjo sklicujejo tudi pravne osebe. Izražanje je namreč 
lastno tudi pravni osebi in za gospodarske subjekte, ki opravljajo svojo dejavnost na trgu, je 
komuniciranje s potrošniki bistvenega pomena za doseganje njihovih ciljev. S sporočanjem 
komercialnih sporočil si gospodarski subjekti širijo trg in obseg poslovanja, potrošniki pa 
pridobivajo informacije o proizvodih in storitvah in si s tem povečujejo možnost izbire.  
                                                          
148 A. Teršek, Primer Tobačna, d.o.o., v: Pravna praksa, 4 (2002), str. 15.  
149 M. Juhart, Svoboda izražanja in oglaševanje, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1210. 
150 B. Zabel, v: P. Grilc, T. Bratina, A. Galič, E. Kerševan, M. Kocmut, K. Podobnik, A. Vlahek, B. Zabel, ZAKON 
O PREPREČEVANJU OMEJEVANJA KONKURENCE (2009), str. 39. 
151 Up-10/93 z dne 20. 6. 1995.  
152 U-I-40/12 z dne 11. 4. 2013.  
153 Up-157/08 z dne 4. 11. 2008.  
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Enako izhaja iz določb EKČP, ki ureja svobodo izražanja v 10. členu in kjer je svoboda 
izražanja pravica vsakogar, ESČP pa ta pojem interpretira precej široko. Pravica izražanja je po 
svojem bistvu pravica posameznika, nanjo pa se lahko sklicujejo tudi pravne osebe, tako tiste, 
ki so izrazito komercialnega značaja, kot tiste, ki nimajo pravne subjektivitete. V primeru 
Auctronic Ag. Proti Švici154 je ESČP menilo, da niti pravni status neke pravne osebe kot 
podjetja z omejeno odgovornostjo, niti dejstvo, da so njene aktivnosti trgovske, kakor tudi ne 
notranja narava svobode izražanja, ne morejo podjetju odvzeti zaščite 10. člena EKČP. 10. člen 
EKČP se nanaša tudi na profitne gospodarske družbe.  
Podjetje, ki šokantno oglašuje, je, glede na vse povedano, gotovo subjekt, ki uživa varstvo te 
pravice. Do kolikšne mere ga uživa in kako ta pravica žarči v konkurenčno pravo, pa je odvisno 
od okoliščin vsakega primera posebej.  
8.3 Obseg varstva  
Nesporno je, da je komercialno izražanje varovano. Če namreč temu ne bi priznali temu zaščite 
po 10. členu EKČP, bi s tem sodišča držav pogodbenic EKČP de facto prisilili v soočenje z 
arbitrarnim razlikovanjem med izražanjem komercialnega značaja in drugimi oblikami 
izražanja. Res pa je, da so kriteriji za presojo upravičenosti priznanja pravice do svobodnega 
komercialnega izražanja strožji kot kriteriji za presojo političnega ali pa umetniškega 
izražanja.155 Javnost ima namreč na eni strani interes za zaščito pred neresničnimi ali 
zavajajočimi informacijami v zvezi s produkti in storitvami in v zvezi s tem se izražanje 
komercialnega značaja sooča z nasprotnim interesom po zaščiti potrošnikov in interesom 
zagotavljanja lojalne konkurence na trgu ter opravičuje podreditev komercialnega izražanja 
upoštevanja vrednim omejitvam in prepovedim.156 Prav to opravičuje strogo presojo 
upravičenosti do svobode komercialnega izražanja tudi pri šokantni reklami. Na eni strani je 
jasno poudarjen interes potrošnikov zaradi posegov v čustveno in duhovno sfero, ki se lahko 
primerja s telesnimi vdori v zasebnost157, in prepoved dejanj nelojalne konkurence v okviru 
omejitve svobodne gospodarske pobude, na drugi strani pa upravičenost podjetja do svobode 
komercialnega izražanja.  
Ustavno sodišče Republike Slovenije je v 20. točki primera Tobačna dejalo, da četudi je 
ekonomsko oglaševanje del svobode izražanja, se pri njem kažejo posebnosti, ki izhajajo iz 
                                                          
154 Auctronic Ag. v. Switzerland, (Eur. Court H. R., 22. 5. 1990, Serija A no. 178). 
155 Up-50/99 z dne 14. 12. 2000.  
156 A. Teršek, Primer Tobačna, d.o.o., v: Pravna praksa, 4 (2002), str. 16. 
157 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 107. 
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namena in vsebine ekonomskega oglaševanja. V 21. točki obravnavane odločbe je ustavno 
sodišče poudarilo dejstvo, da svoboda izražanja, ki je v funkciji uresničevanja demokratične 
ureditve države, zahteva višjo stopnjo varstva kot svoboda izražanja, ki je v funkciji izboljšanja 
ekonomskega položaja gospodarske družbe. ESČP izražanje komercialnega značaja izrecno 
primerja s svobodo političnega izražanja158 in s svobodo umetniškega izražanja, lahko pa 
potegnemo vzporednico med temi oblikami izražanja, ki jim ESČP namenja najvišjo stopnjo 
varstva in med izrazom, ki ga uporablja ustavno sodišče RS - "izražanje, ki je v funkciji 
uresničevanja demokratične ureditve".  
8.4 Komercialno izražanje v jurisprudenci sodišč Kanade in Združenih držav 
Amerike 
 
8.4.1 Kanada  
Kanada ima relativno moderno ustavo, saj je bila sprejeta šele leta 1982. Del ustave je tudi 
Kanadska listina pravic in svoboščin, ki v 2.b členu določa tudi svobodo izražanja. Razlogi za 
omejevanje iz besedila niso razvidni, zato se za omejevanje uporablja 1. člen, ki določa, da se 
omejitev možna z razumnimi ukrepi, določenimi z zakoni, če so očitno upravičeni v svobodni 
in demokratični družbi.159 Leta 1986 je kanadsko vrhovno sodišče razvilo test za presojo 
upravičenosti zakonodajnega posega v listinske pravice ali svoboščine, Oakes test. Ta test je 
dvostopenjski: 1. ali se poskuša z zakonom doseči tehten cilj in 2. če je odgovor pozitiven, ali 
je zakonska ureditev sorazmerna temu cilju. 160 Konec osemdesetih let je vrhovno sodišče 
Kanade v primeru Ford proti Quebec-u161 prvič pojasnilo ustavnopravni status komercialnega 
izražanja in dejalo, da tudi to sodi v svobodo izražanja. V konkretnem primeru je sodišče 
dopustilo omejitev oglaševanja izdelkov, ki so bili namenjeni otrokom pod trinajstim letom 
starosti, saj gre za varovanje otrok pred pritiskom trga, kar zadostuje upravičenosti posega.162 
Sodišča v Kanadi ne razlikujejo med oglaševanjem kot komercialnimi sporočili in političnimi 
sporočili, kar je bilo vzpostavljeno v primeru Rocket v. Royal College of Dental Surgeons of 
Ontario.163  
                                                          
158 A. Teršek, Primer Tobačna, v: Pravna praksa, 4 (2002), str. 17.  
159 Canadian Charter of Rights and Freedoms, cit. po R. Shiner, A. Roger: FREEDOM OF COMMERCIAL 
EXPRESSION (2003), str. 71 
160 R. A. Shiner, FREEDOM OF COMMERCIAL EXPRESSION (2003), str. 70−71. 
161 Ford v. Attorney-General of Quebec (1988) 2 SCR 712. 
162 M. Juhar, Svoboda izražanja, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1212.  
163 M. L. Berman, Commercial Speech Law and Tobacco Marketing, v: American Journal of Law & Medicine, 39 
(2013), 2/3, str. 228; Rocket v. Royal College of Dental Surgeons of Ontario (1990) 1 SCR 927. 
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Svoboda izražanja komercialnega značaja v Kanadi je široka pravica in uživa eno največjih 
mogočih stopenj varovanja. To nam pove tudi dejstvo, da je kanadsko sodišče presodilo, da 
zakonska prepoved oglaševanja tobačnih izdelkov posega v svobodo izražanja komercialnega 
značaja, in sicer neupravičeno, saj ni dokazov, da omejevanje oglaševanja tobačnih izdelkov 
prispeva k zmanjšani rabi.164 
8.4.2 Združene države Amerike 
V ZDA je ustavnopravna zaščita svobode izražanja določena v prvem amandmaju k ustavi,  ki 
je stopil v veljavo že leta 1791. Ta določa, da kongres ne sme z zakonom omejevati svobode 
izražanja.165 Prvi primer, kjer se je sodišče srečalo z ustavno zaščito izključno komercialnega 
izražanja je bil primer Virginia Board,166 štiristopenjski test, ki je primerljiv s kanadskim Oakes 
testom, pa je razvilo v zadevi Central Hudson167:168 1. komercialno izražanje mora zadevati 
zakonito dejavnost in ne sme biti zavajajoče, 2. zaščiteni interes vlade za omejitev mora biti 
precejšen, 3. omejitev mora neposredno uveljavljati zaščiteni interes vlade in 4. omejitev ne 
sme biti obsežnejša, kot je potrebno za zaščito interesov vlade.  Kar se tiče oglaševanja tobačnih 
izdelkov pa je tudi vrhovno sodišče Združenih držav Amerike v zadevi Lorillard v. Reilly 
dejalo, da je prepoved oglaševanja tobačnih izdelkov v določeni razdalji od šol oziroma igrišč 
ne le na jumbo plakatih, ampak tudi v notranjosti npr. lokalov, prekomeren poseg v svobodo 
izražanja komercialnega značaja.169 
Tako Kanada kot tudi Združene države Amerike sta izredno nenaklonjeni omejitvi svobode 
izražanja komercialnega značaja, saj priznavata svobodi izražanja izjemno širok obseg, kar je 
nekaj, čemur se ESČP in sodišča držav članic Evropske unije prav tako približujejo. Vse zgoraj 
navedeno uporabljajo tudi sodišča držav članic Evropske unije pri svojem odločanju zaradi 
pomanjkanja sodne prakse na tem področju.  
8.5 Komercialno izražanje v drugih evropskih pravnih ureditvah  
Ker je šokantno oglaševanje bilo obravnavano v Nemčiji in Nizozemskem, se na tem mestu na kratko 
osredotočam tudi na ustavno ureditev svobode izražanja v teh dveh državah.  
                                                          
164 R. A. Shiner, FREEDOM OF COMMERCIAL EXPRESSION (2003), str. 87−91. 
165 Amendment I to the United States Constitution, cit. po  R. Shiner, A. Roger: FREEDOM OF COMMERCIAL 
EXPRESSION (2003), str. 26. 
166 Virginia State Pharmacy Board v. Virginia Citizens Consumer Council, 425 U.S. 748 (1976). 
167 Central Hudson Gas & Elec. v. Public Svc. Comm'n, 447 U.S. 557 (1980).  
168 Ibidem, str. 37−61. 
169 M. L. Berman, Commercial Speech Law and Tobacco Marketing, v: American Journal of Law & Medicine, 39 
(2013), 2/3, str. 222−223.  
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8.5.1 Nemčija  
Nemška ustava določa v petem členu svobodo izražanja, ki pa je omejena že v ustavi. V drugem 
odstavku je namreč določeno, da je svoboda izražanja omejena z določbami splošnih zakonov 
in z določbami zakonov, ki varujejo mladoletnike, in s pravico do osebne časti. Nemška sodišča 
so v zadnjem času večkrat potrdila, da je s svobodo izražanja zajeto tudi izražanje 
komercialnega značaja, kar je nemško ustavno sodišče izrazilo tudi v zadevi Benetton170, kjer 
se je tudi sklicevalo na svoje prejšnje sodbe.  
Nemčija je sicer v preteklosti strogo pristopala k priznavanju svobode izražanja oglaševanju 
zaradi varstva konkurence.171 Večkrat je bila zaradi tega na udaru pred ESČP-jem. Primeri bodo 
obravnavani v nadaljevanju pri razumevanju obsega svobode izražanja komercialnega značaja 
od ESČP.   
8.5.2 Nizozemska  
Nizozemska ustava v sedmem členu ureja svobodo izražanja in obenem tudi podaja možnost 
omejitve te svobode. Določa, da nihče ne potrebuje predhodne odobritve za potrebe izražanja 
mnenja ali idej preko medijev, kar pa je podrejeno odgovornosti vsakega v skladu z zakonom.172 
V skladu z nizozemskim pravom, zakoni parlamenta niso oziroma ne morejo biti podvrženi 
presoji z ustavo. Posledično to pomeni, da presoja svobode izražanja – tudi komercialnega – 
temelji izključno na 10. členu EKČP, ki se uporablja neposredno in nadomešča zakon.173  
8.6 39. člen Ustave Republike Slovenije 
Ustava je izhodiščni in temeljni pravni akt v državi, s katerim suvereni državni organ ureja 
temeljna družbena razmerja, ki so pravno relevantna.174 URS v 39. členu določa naslednje:  
»Zagotovljena je svoboda izražanja misli, govora in javnega nastopanja, tiska in drugih oblik 
javnega obveščanja in izražanja. Vsakdo lahko svobodno zbira, sprejema in širi vesti in mnenja. 
Vsakdo ima pravico dobiti informacijo javnega značaja, za katero ima v zakonu utemeljen 
pravni interes, razen v primerih, ki jih določa zakon.«  
                                                          
170 BVerfG, sodba z dne 12. 12. 2000 – 1 BvR 1762/95, 1 BvR 1787/95.  
171 C. R. Munro, The Value of Commercial Speech, v: The Cambridge Law Journal, 62 (2003), 1, str. 134−158. 
172 Grondwet van Nederland, cit. po H. Darbshire, F. Hurard, K. Jakubowicz, B. Peters, D. Voorhoof, A. White,: 
MEDIA AND DEMOCRACY (1998), str. 37. 
173 P. Bernt Hugenholtz, v: R. Dreyfuss, D. L. Zimmerman, H. First (ur.), EXPANDING THE BOUNDARIES OF 
INTELLECTUAL PROPERTY: INNOVATION POLICY FOR THE KNOWLEDGE SOCIETY (2001), 14. 
poglavje 
174 M. Pavčnik, TEORIJA PRAVA (2011), str. 229.  
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Svoboda izražanja je temelj demokratičnega političnega sistema in vključuje svobodo izražanja 
misli, svobodo govora, svobodo javnega nastopanja, svobodo tiska in drugih oblik javnega 
obveščanja ter izražanja. Svoboda misli vključuje predvsem svobodo izražanja misli in je 
izhodiščna za svobodo govora in svobodo tiska.175 Bistveno je, da vključuje tudi svobodo tiska, 
zlasti, ker je bila v primeru Benettona v sodne postopke vključena tudi založniška hiša Gruner 
+ Jahr, za katero je nemško ustavno sodišče prav tako ugotovilo, da je varovana s svobodo 
izražanja.   
Svoboda izražanja, ki jo zajema ta člen in ki vključuje tudi svobodo izražanja komercialnega 
značaja, je zajeta v 2. poglavje z naslovom "Človekove pravice in temeljne svoboščine". 
Specifika človekovih pravic in svoboščin je v tem, da se uresničujejo neposredno na podlagi 
ustave.176 To pomeni, da se lahko posameznik za varstvo svojih pravic sklicuje neposredno na 
ustavo, obenem pa je zakonodajalcu ustavnopravno prepovedano omejevanje z zakonom. V 
prvem odstavku je v širšem smislu urejena svoboda izražanja, v drugem pa nič manj pomembna 
pravica do dostopa informacij javnega značaja, omejitev katere določa Zakon o dostopu do 
informacij javnega značaja.177  
8.6.1 Omejitve pravice 
Ta pravica pa ni neomejena, kot je zatrjevala pobudnica v primeru Tobačna d.o.o. Tretji 
odstavek 15. člena URS namreč določa, je lahko omejena s pravicami drugih in v primerih, ki 
jih določa ustava. Omejitev pravic enih s pravicami drugih je splošni omejitveni razlog, 
Ustavno sodišče RS v svojih odločbah dopušča tudi omejevanje zaradi varstva javnega 
interesa.178 Omejitev s pravicami drugih pa je tisti manevrski prostor, ki omogoča ugotavljanje 
ustavnopravne sprejemljivosti omejitev posameznih pravic na podlagi razlogov, ki v ustavi niso 
posebej ali eksplicitno določeni. Seveda je treba, tudi ob upoštevanju dejstva, da tovrstne 
omejitve predstavljajo izjeme od sicer z ustavo zagotovljenega varstva pravic pred omejitvami 
oziroma posegi, te izjeme ozko razlagati. V takšnih primerih Ustavno sodišče RS 
ustavnopravno sprejemljivost posegov v ustavne pravice presoja v skladu s strogim testom 
sorazmernosti. 
                                                          
175 I. Kaučič, F. Grad, USTAVNA UREDITEV SLOVENIJE (2011), str. 114−135. 
176 Prvi odstavek 15. člena URS.  
177 Zakon o dostopu do informacij javnega značaja (ZDIJZ), Ur. l. RS št. 51/06, 117/06 – ZDavP-2, 23/14, 50/14, 
19/15 – odl. US, 102/15 in 7/18.  
178 I. Kaučič, F. Grad, USTAVNA UREDITEV SLOVENIJE (2011), str. 110−111. 
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Zanimivo je, da je ustava pri pravici do svobode zbiranja in združevanja179, ki je temeljna 
pravica, katere izraz je pravna oseba kot umetna tvorba in ki je pomembna za doseganje 
namenov in ciljev pravne osebe, to pravico zrelativizirala z določbo o dopustnosti sprejemanja 
omejitvenih posegov z zakonskimi akti, medtem ko tega ni pri svobodi izražanja.180  
8.6.2 Test sorazmernosti  
Ustavno sodišče obravnava nelojalno konkurenco le v okviru svoje pristojnosti, sicer pa je 
področje prepuščeno sodnim in specializiranim upravnim organom.  Nelojalna konkurenca ne 
predstavlja omejevanja konkurence in zato se z njo Ustavno sodišče RS ne bo ukvarjalo. 
Izjemoma bi obravnavalo ustavno pritožbo, če so bile z nelojalno konkurenco kršene človekove 
pravice in/ali temeljne svoboščine in bi bilo izčrpano siceršnje pravno varstvo. 181 To pomeni, 
da bi se ustavno sodišče ukvarjalo s šokantno reklamo, če bi bili izpolnjeni omenjeni pogoji. Za 
presojo bi uporabilo strogi test sorazmernosti, ki ga je razvilo skozi svojo prakso in ki ga je 
uporabilo tudi v primeru Tobačna, kjer je presojalo dopustnost zakonodajnega posega. 
Da je omejitev dopustna, mora biti podan ustavno dopusten cilj, ki je varstvo pravic drugih 
oziroma javna korist. Poleg tega pa morajo biti izpolnjeni trije pogoji: 1. poseg mora biti nujen, 
2. poseg mora biti primeren in 3. upoštevati je treba sorazmernost v ožjem smislu.182  
8.6.2.1 Nujnost posega 
Pri presoji ustavno sodišče tehta, ali cilja morda ni mogoče doseči z blažjim posegom v ustavno 
pravico ali celo brez njega. V primeru Tobačna je ustavno sodišče presodilo, da je treba nujno 
zmanjšati porabo tobačnih izdelkov in da omejitev oglaševanja predstavlja nujen ukrep. 
Preslikano na šokantno oglaševanje bi to pomenilo, da bi bil ta pogoj izpolnjen, če bi se le na 
ta način odpravilo kršitve, na primer človekovega dostojanstva s prikazom šokantnih motivov. 
8.6.2.2 Primernost posega  
Komercialno izražanje pravnih subjektov predstavlja uresničevanje njihove težnje po 
ustvarjanju optimalnih tržnih okoliščin za prodajo določenih izdelkov in za dosego čim večjega 
zaslužka, zato je zaščita izražanja te vrste manjša od tiste, ki je zagotovljena za izražanje 
političnih idej. Posledično je tudi test primernosti za dosego želenega cilja pri presoji 
                                                          
179 42. člen URS.  
180 M. Juhart, Svoboda izražanja in oglaševanje, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1211 in 1216 
181 B. Zabel, v: P. Grilc, T. Bratina, A. Galič, E. Kerševan, M. Kocmut, K. Podobnik, A. Vlahek, B. Zabel, ZAKON 
O PREPREČEVANJU OMEJEVANJA KONKURENCE (2009), str. 40−41. 
182 A. Teršek, SVOBODA IZRAŽANJA (2007), str. 196.  
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dopustnosti omejitve svobode izražanja komercialnega značaja manj strog in poseg bo lažje 
prestal presojo primernosti. 
8.6.2.3 Sorazmernost v ožjem pomenu 
Pri presoji sorazmernosti v ožjem pomenu je potrebno ob ocenjevanju nujnosti posega tudi 
tehtati pomembnost posega v ustavno pravico s pomembnostjo ustavno dopustnega cilja, ki želi 
zavarovati ali zagotoviti druge ustavno varovane dobrine in odmeriti upravičenost nujnega 
posega sorazmerno s težo posledic. Teža posega v varovano pravico mora biti v sorazmerju s 
pomenom druge varovane pravice oziroma javne koristi, zaradi katere se posega v prvo. Če gre 
varovani pravici, ki je razlog poseganja, zaradi njenega pomena absolutna prednost, je lahko 
dopusten tudi zelo močan poseg v prvo pravico.183  
8.6.3 Svobodna gospodarska pobuda  
V 74. členu URS je zagotovljena svobodna gospodarska pobuda. Ta se izraža med drugim zlasti 
kot pravica opravljati pridobitno gospodarsko dejavnost z materialnimi sredstvi in kapitalom v 
zasebni lasti in kot pravica svobodnega udejstvovanja na trgu s proizvodi in storitvami. Bistveni 
del svobodne gospodarske pobude je ravno tretji odstavek 74. člena, ki določa, da so 
prepovedana dejanja nelojalne konkurence in dejanja, ki v nasprotju z zakonom omejujejo 
konkurenco. Ustava sicer ne definira nelojalne konkurence, saj računa na splošno poznavanje 
tega pojma. Je pa absolutno prepovedana in zakon ji ne more odvzeti protiustavne narave. 
Zakonodajni organi morajo zagotoviti ustrezno varstvo in sankcije pred nelojalno konkurenco. 
Nelojalne konkurence ne smemo mešati z omejevanjem konkurence, ki je ustavna blanketna 
norma, ki jo dopolnjuje zakon, kar pomeni, da je protiustavno le tisto omejevanje konkurence, 
ki ga prepoveduje zakon. Ustavno sodišče bi obravnavalo ustavno pritožbo, ki bi se nanašala 
na nelojalno konkurenco le, če bi bile z dejanjem le-te kršene človekove pravice in svoboščine 
in bi bilo izčrpano vse pravno varstvo. 184 Tretji odstavek 74. člena URS je pomemben z vidika 
dejanj tržnega komuniciranja in oglaševanja. Po vsebini je ta pravica omejitvena v razmerju do 
temeljnih pravic in svoboščin.185  
Ob presoji v luči svobode izražanja komercialnega značaja pa se zdi, da je svoboda 
komercialnega izražanja, katerega del je ekonomsko oglaševanje, četudi je podvrženo strožji 
presoji upravičenosti do priznanja te pravice kot politično ali pa umetniško izražanje, širša od 
                                                          
183 U-I-137/93 z dne 2. 6. 1994.  
184 B. Zabel, v: P. Grilc, T. Bratina, A. Galič, E. Kerševan, M. Kocmut, K. Podobnik, A. Vlahek, B. Zabel, ZAKON 
O PREPREČEVANJU OMEJEVANJA KONKURENCE (2009), str. 39−41. 
185 M. Juhart, Svoboda izražanja in oglaševanje, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1216−1217. 
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svobodne gospodarske pobude in njene omejitve v smislu prepovedi nelojalne konkurence.186 
Pri ekonomskem oglaševanju gre namreč za uresničevanje ekonomskih interesov oziroma v 
prvi vrsti za pridobivanje kupcev proizvodov, ki se oglašujejo. Šokantna reklama zasleduje isti 
cilj – komercialni namen. V današnji družbi je oglaševanje  pomemben pogoj za opravljanje 
gospodarske dejavnosti in s tem za uresničevanje svobodne gospodarske pobude, vendar pa se 
tudi to ne sme izvajati v nasprotju z javno koristjo. Šokantno oglaševanje ne sme kršiti pravice 
tretjih, ob tem bi najbrž, kot bo pokazala nadaljnja analiza, sodišče omejilo svobodo izražanja.  
8.7 10. člen Evropske konvencije o varstvu človekovih pravic in temeljnih svoboščin  
ESČP priznava pod okriljem tega člena svobodi mišljenja, svobodi sporočanja in sprejemanja 
obvestil in idej, svobodi tiska ter svobodi radija, televizija in filma. Sporočanje in sprejemanje 
informacij se lahko izvaja v ustni, pisni, tiskani, radijski, televizijski obliki, preko filma, slik, 
risb … in še raznovrstnih umetniških oblikah. Zaščitene so tudi oblike simboličnega izražanja, 
stopnja zaščite tovrstnih načinov izražanja pa je odvisna od dejstev in okoliščin konkretnega 
primera.187  
10. člen EKČP določa sledeče:  
"1. Vsakdo ima pravico do svobode izražanja. Ta pravica obsega svobodo mišljenja ter 
sprejemanja in sporočanja obvestil in idej brez vmešavanja javne oblasti in ne glede na meje. 
Ta člen ne preprečuje državam, da zahtevajo dovoljenje za delo radijskih, televizijskih in 
kinematografskih podjetij.  
2. Izvrševanje teh svoboščin vključuje tudi dolžnosti in odgovornosti in je zato lahko podrejeno 
obličnosti in pogojem, omejitvam ali kaznim, ki jih določa zakon, in ki so nujne v demokratični 
družbi zaradi varnosti države, njene ozemeljske celovitosti, zaradi javne varnosti, 
preprečevanja neredov ali kaznivih dejanj, za varovanje zdravja ali morale, za varovanje 
ugleda ali pravic drugih ljudi, za preprečitev razkritja zaupnih informacij ali za varovanje 
avtoritete in nepristranskosti sodstva." 
V prvem odstavku določa vsebino pravice do svobodnega izražanja in do informiranja, ki jo 
nekateri pravni teoretiki imenujejo kar pravica do komuniciranja.188 Glede na obseg vsebine je 
                                                          
186 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 107. Tako tudi navaja pobudnica v 
primeru Tobačna v točki 3.  
187 A. Teršek, Primer Tobačna d.o.o., v: Pravna praksa, 4 (2002), str. 17. 
188 D. Voorhoof, Restrictions on Television Advertising and Article 10 of the European Convention on Human 
Rights, v: International Journal of Advertising, 12 (1993), str. 189−210.  
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tudi interpretacija obsežna. Osrednji poudarek leži v svobodi izražanja v ožjem smislu, ki, kot 
izhaja iz prakse ESČP, varuje med drugim tudi reklame.  
8.7.1 Legitimne omejitve svobode izražanja  
ESČP  poudarja, da s konvencijo zagotovljene človekove pravice niso absolutne. 10. člen EKČP 
že z besedilom omejuje svobodo izražanja. Drugi odstavek desetega člena določa, da 
izvrševanje vključuje tudi dolžnosti in odgovornosti, podvrženo pa je lahko obličnostim 
pogojem, omejitvam ali kaznim. Kot tretji element možnosti omejitev pa so navedeni še 
legitimni interesi držav, za zavarovanje katerih se lahko omejitveno poseže v svobodo izražanja. 
V primeru Markt Intern in Klaus Bermann proti Nemčiji189 je sodišče izoblikovalo standard za 
presojo upravičenosti posega države. 
Pred pred očmi je potrebno imeti odnos med prvim in drugim odstavkom in ga razumeti kot 
razmerje med pravilom (pravico do svobodnega izražanja) in izjemo (dopustnimi omejitvami), 
zato se morajo te izjeme interpretirati restriktivno.190  
Spodnji stopenjski način presoje je podoben odločanju nacionalnih ustavnih sodišč.  
8.7.1.1 Določenost v zakonu  
Vsak poseg mora imeti zakonsko podlago oziroma z zakonom predpisano podlago, ki jo sodišče 
presoja precej široko in na primer zajema tudi kodekse profesionalnih združenj. Država mora 
torej dokazati, da jo zakon pooblašča za poseg, ki je predmet pritožbe. Če takšna zakonska 
podlaga ni podana, pomeni vsakršen poseg v pravico tudi kršitev EKČP.191  
8.7.1.2 Poseben namen posega  
Vsebinsko lahko razloge za omejitev pravice do svobodnega izražanja razvrstimo v tri 
kategorije, in sicer tiste, katerih namen je 
- zaščita javnega interesa (varovanje državne varnosti, ozemeljske celovitosti, javne 
varnosti, preprečevanja neredov ali zločinov in zavarovanje zdravja in morale), 
- zaščita pravic drugih (zavarovanje ugleda ali pravic drugih ljudi ter preprečitev razkritja 
zaupnih informacij), 
- varovanje avtoritete in nepristranosti sodstva.  
                                                          
189 Markt Intern Verlag GmbH in Klaus Bermann proti Nemčiji, (Eur. Court H. R., 20. 11. 1989, Serija A, Vol. 
165). 
190 U. Prepeluh, Svoboda izražanja in Evropska konvencija o človekovih pravicah, v: Zbornik znanstvenih razprav, 
61 (2001), str. 254−255.  
191 A. Teršek, SVOBODA IZRAŽANJA (2007), str. 126.  
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V primeru, da bi država omejila šokantno oglaševanje in s tem omejila svobodo izražanja, bi se 
najverjetneje sklicevala na razlog varovanja morale. V praksi se sicer velikokrat sklicuje ravno 
na zaščito javnega interesa pri omejitvi svobode izražanja. 
8.7.1.3 Nujnost posega v demokratični družbi 
Ravno ta pogoj predstavlja v praksi najtežji in najstrožji test.192 Za ukrep mora obstajati nujna 
družbena potreba ("pressing social need"), ukrep mora biti sorazmeren zasledovanemu namenu 
("proportionate to the legitimate aim pursued"). Razlogi, ki naj upravičijo poseg v pravico, 
morajo biti ustrezni ("relevant") in zadostni ("sufficient") ter se vedno preverjajo ob 
upoštevanju celotnega primera.193 Presoja načeloma pripada nacionalnim organom in zato 
evropsko sodišče pripoznava državam članicam variabilno polje proste presoje, t. i. "margin of 
appreciation",194 ki je na področju nelojalne konkurence še izrecno široko, kot je obrazloženo 
v nadaljevanju.  
8.7.2 Praksa ESČP  
ESČP je na področju priznavanja svobode izražanja oglaševanju večkrat obravnaval primere, 
za katere so nemška sodišča zanikala zaščito s svobodo izražanja. Eden prvih primerov je bil 
Barthold proti Nemčiji,195 kjer je veterinar oglaševal svojo 24-urno kliniko v časopisnem 
članku. Nemško sodišče je presodilo, da je njegovo dejanje predstavljalo nelojalno reklamo, s 
čimer je kršil UWG, in da ni bil zaščiten s svobodo izražanja. ESČP je dejalo, da četudi lahko 
govorimo o nelojalnem oglaševanju na tem mestu, je to sekundarno problemu, ki zadeva širšo 
javnosti – da obstaja pomanjkanje veterinarskih klinik, ki bi delale tudi izven siceršnjega 
delovnega časa. Zato je ESČP odločilo, da je bila pravica svobode izražanja veterinarju kršena.   
V primeru Markt Intern Verlag GmbH in Klaus Beermann proti Nemčiji196 je ESČP poudarilo, 
da 10. člen EKČP varuje tudi informacije komercialne narave in da se taisti člen ne nanaša 
samo na določene vrste informacij ali pa samo na določene vrste izražanja, ni pa priznalo 
                                                          
192 Glej npr. M. Hertig Randall, Commercial Speech under the European Convention on Human Rights, v: Human 
Rights Law Review, 6 (2006), str. 56: "Similar to the majority of free speech cses, the outcome of most commercial 
speech disputes depends on the third conditions, which deservs closer scrutiny. " 
193 Tako na primer sodba ESČP Barthold proti Nemčij (Eur. Court. H. R., 25. 3. 1985, Serija A, št. 98), glej zlasti 
točke 69−76.  
194 O tem, kako ESČP vidi svojo vlogo kot mednarodni tribunal glej npr. M. Hertig Randall, Commercial Speech 
under the European Convention on Human Rights, v: Human Rights Law Review, 6 (2006), str. 57: "… it reflects 
the Court's understanding of tis role as an international tribunal whose supervisory function is subsidiary to the 
national systems safeguarding human rights. " To je sodišče poudarilo v zadevi Handyside proti Veliki Britaniji 
(Eur. Court H. R., 7. 12. 1976, Serija A, Vol. 24), glej zlasti točko 48.  
195 Barthold proti Nemčiji (Eur. Court. H. R., 25. 3. 1985, Serija A, št. 98).  




komercialnemu izražanju popolne zaščite. Ta primer je z vidika priznavanja svobode izražanja 
tudi komercialnemu izražanju prelomen. Markt Intern je bilo založniško podjetje, ki je v eni 
svojih publikacij objavilo članek, ki je kritiziral poslovanje drugega podjetja. Nemško sodišče 
je presodilo, da razkritje teh podatkov ni bilo upravičeno in da svoboda izražanja ne prevlada, 
ko gre za promocijo ekonomskih interesov v smislu konkurence. Komisija je pritožniku 
pritrdila, češ da ekonomski interesi ne morejo omejevati svobode izražanja. Mnenje sodišča je 
bilo nasprotno in je pritrdilo nemškemu sodišču. Presodilo je, da so ukrepi upravičeni zaradi 
varstva konkurence.  
ESČP je v tem primeru državam pogodbenicam priznalo široko polje proste presoje ("margin 
of appreciation") na področju nelojalne konkurence, češ da je to področje kompleksno in 
dinamično in da se ESČP ne more samo spustiti v ocenjevanje dejstev in vseh okoliščin primera, 
zato se je omejilo na vprašanje, ali so bili ti ukrepi upravičeni in sorazmerni; ali so torej državni 
organi prestopili meje prostega preudarka. Državam pogodbenicam je torej bilo v tem primeru 
izrecno dopuščeno, da z zakonodajo svobodo izražanja omejijo, kadar je z načinom 
uresničevanja te pravice prizadeto gospodarsko področje. S tem ko je ESČP odločilo, da je na 
področju zadev komercialne narave, sploh pri vprašanjih dejanj nelojalne konkurence, državam 
prepuščeno široko polje proste presoje, je svojim odločitvam na področju komercialnega 
izražanja odvzelo značaj stroge presoje. Sodnika Martens MacDonald sta podala ločeni 
zavrnilni mnenji in izpostavila utemeljenost omejevanja svobode tiska, izpostavila pa sta tudi 
vprašanje, do kod sploh segajo pravila o nelojalni konkurenci, saj je bila v tem primeru svoboda 
tiska žrtvovana na račun nelojalne konkurence. Upoštevanje državne diskrecijske pravice je 
sicer nujno, a po njunem mnenju bi moralo ESČP poseči v državno odločanje tudi v primeru, 
ko ugotovi sistemsko napako pri državnih organih.197 
V zadevi Jacubowski proti Nemčiji198 je ESČP ponovno nacionalnim sodiščem priznalo široko 
polje proste presoje pri vprašanjih komercialne narave. V tem primeru je odločilo, da s 
prepovedjo pošiljanja okrožnice, ki je vsebovala negativne komentarje glede delovanja Nemške 
tiskovne agencije, pritožniku ni bila kršena pravica do svobode izražanja. Meje diskrecijske 
pravice države niso bile presežene, ker je potrebno na eni strani upoštevati zaščito dobrega 
imena in pravic tretjih oseb, na drugi strani pa pravico pritožnika do širjenja informacij z 
okrožnico in časopisnimi odrezki. Pritožnik je s širjenjem takšne okrožnice ravnal v nasprotju 
                                                          
197 Ibidem, ločeno zavrnilno mnenje sodnika Martensa, pridružen sodnik MacDonald, točki 5 in 6.  
198 Jacubowski proti Nemčiji (Eur. Court. H. R., 23. 6. 1994, Serija A, Vol. 291).  
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z določili UWG in sprejetimi moralnimi normami. Tu torej ni bilo ugotovljene kršitve, saj da 
poleg okrožnice obstajajo še drugi možni načini izražanja pravice, v katera sodišča niso posegla.  
V zadevi Handyside proti Veliki Britaniji199 je ESČP postavilo pomemben mejnik pri 
interpretaciji svobodnega izražanja. ESČP je tu zavzelo stališče, da se pravica do svobodnega 
izražanja ne nanaša na obvestila in ideje, ki so splošno pozitivno sprejete, ampak tudi na tiste, 
ki so šokantne ali moteče za državo ali kateri koli del javnosti oziroma družbe.  
V ta sklop je potrebno vključiti še oglaševanje v primeru Casado Coca proti Španiji200, kjer je 
sodišče dejalo, da je s kaznivostjo oglaševanja profesionalnih odvetniških storitev država sicer 
posegla v pravico do svobodnega izražanja, ki obsega tudi pravico do reklamiranja 
profesionalnih storitev, vendar poseg ni presegel diskrecijske pravice države. Ta primer je 
potrebno razumeti, če želimo presoditi z vidika razumevanja ESČP tudi primer šokantnega 
oglaševanja odvetnika, ki ga je nemško sodišče obravnavalo ne tako dolgo nazaj. Nemško 
vrhovno sodišče je s sodbo z dne 27. 10. 2014  pritrdilo odvetniški zbornici v Kölnu o prepovedi 
oglaševalskih ukrepov odvetnika, kjer je šlo dejansko za bolj aktualen primer šokantnega 
oglaševanja. Odvetnik je namreč zahteval preučitev dopustnosti oglasov na skodelicah, ki so 
prikazovale med drugim starejšega moškega, ki udarja golo zadnjico ženske s palico, ter žensko, 
ki ima strelno orožje uprto v svojo glavo z očitno namero, da se ubije in žensko, ki udarja po 
zadnjici otroka s krepelom. Ne le, da takšen oglas ni izpolnjeval zahteve po objektivnosti 
oglaševanja odvetniških storitev, ampak je tudi v nasprotju z javnim interesom in s tem tvori 
šokantni oglas. Nemško vrhovno sodišče se je sklicevalo na odločbo nemškega ustavnega 
sodišča o dopustnosti šokantnega oglaševanja, kjer je ugotovilo, da je omejitev pravice do 
svobodnega izražanja mogoča, kadar za to obstaja javni interes. Ugotovilo je tudi, da je kodeks 
odvetništva, ki zahteva objektivnost pri oglaševanju odvetniških storitev, v skladu z ustavo, 
kljub temu da omejuje svobodo izražanja.  
8.8 Vdor v zasebno sfero  
V 35. členu URS je zagotovljeno varstvo zasebnosti in osebnostnih pravic:  
"Zagotovljena je nedotakljivost človekove telesne in duševne celovitosti njegove zasebnosti in 
osebnostnih pravic." 
EKČP v prvem odstavku ureja pravico do spoštovanja zasebnosti:  
                                                          
199 Handyside proti Veliki Britaniji (Eur. Court H. R., 7. 12. 1976, Serija A, Vol. 24).  
200 Casado Coca proti Španiji (Eur. Court H. R., 24. 2. 1994, Serija A, Vol. 285). 
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"Vsakdo ima pravico do spoštovanja svojega zasebnega in družinskega življenja, svojega 
doma in dopisovanja. " 
Prej je bila ta pravica v pretežnem delu predmet javnega prava, danes pa se poudarja, da je 
zaščitena tudi z določbami civilnega prava. Posamezniki imajo to pravico zagotovljeno tudi v 
razmerju do drugih posameznikov in organiziranih skupin. V povezavi z EKČP velja povedati, 
da človekove pravice učinkujejo erga omnes. Vsakdo se mora vzdržati neupravičenega posega 
v zasebnost drugega, zato bi bila država, ki ne zagotavlja takega varstva, odgovorna po 
določbah EKČP.201 Danes pravica do zasebnosti dobiva nove razsežnosti, predvsem v razmerju 
do svobode širjenja informacij in vidika vdora v intimno sfero z raznimi oblikami vsiljivega 
reklamiranja.  
Zlasti slednje je značilnost šokantne reklame. Prikazani motivi soočajo javnost z najhujšimi 
primeri človeškega trpljenja, problemov ekologije in z drugimi, kar pri potrošniku povzroči 
duševno bolečino, ki predstavlja vdor v zasebno sfero. Gre za grobo psihično vmešavanje ter 
vplivanje na čustveno in duhovno notranjost, kar je popolnoma primerljivo s telesnimi vdori v 
zasebno sfero.202 Pojem duhovne in čustvene sfere je sicer abstrakten, kar je tudi glavni razlog 
za nasprotovanje kritikov za takšno razlogovanje.203 Jasno je, da pravo obravnava prepovedi 
omembe oseb, ki v to niso privolile, bolj zanemarjena pa je možnost psihičnih bolečin zaradi 
agresivnih in vsiljivih reklam. Takšno reklamiranje je namenjeno javnosti in lahko prizadene 
kogar koli. Država se mora vzdržati posegov v zasebno sfero in širše gledano to pomeni tudi 
dolžnost sprejetja ukrepov, ki bi take posege prepovedovali tudi drugim subjektom.  
Ta pravica bi bila najbrž pri presoji dopustnosti omejitve svobode izražanja pri šokantni reklami 
v ospredju, poleg te pa bi sodišča lahko presojala šokantno reklamo tudi na primer z vidika 
kršitve spoštovanja človekovega dostojanstva ali pa kršitve osebnostnih pravic.  
8.9 Pravice otrok, starejših in ostalih posebej varovanih skupin 
Pri oglaševanju je potrebno varovati dodatno tudi določene skupine, ki so še posebej senzibilne, 
to so otroci, starejši, bolni, ostali nemočni, ki se agresivnosti v reklamah ne morejo ubraniti (na 
primer živali), in podobni.  
Otroci so varovani že v ZMed, ki v 49. členu določa, da oglaševanje ne sme moralno ali psihično 
prizadeti otrok, kar med drugim pomeni, da se ne sme neupravičeno prikazovati otrok v 
                                                          
201 A. Polajnar-Pavčnik, The Freedom of Expression, v: Legal problems of the Functionig of Media in Democratic 
Society, 1995, str. 101−112.  
202 P. Grilc, Šokantna reklama, v: Zbornik znanstvenih razprav, 56 (1996), str. 107. 
203 P. Grilc, Novejše oblike nelojalne reklame, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1233. 
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nevarnih situacijah. Prizori, katerih pretežno ciljno občinstvo so otroci ali pa v katerih nastopajo 
otroci, ne sme vsebovati prizorov nasilja in drugih vsebin, ki bi lahko škodovale zdravju ali 
telesnemu ali duševnemu razvoju otrok. Podobno določata tudi ZVPot v 15. členu in 
oglaševalski kodeks v 18. členu.  
Če bi šokantna reklama prikazovala kakšen tak motiv, bi bila tako presoja, ali uživa podjetje 
svobodo izražanja komercialnega izražanja tudi v tem primeru, gotovo strožja, saj bi upoštevala 
pravice posebej varovane skupine, ki bi omejile svobodo izražanja komercialnega značaja. 
Spomnimo samo na zadevo Ford proti Quebec-u, kjer je kanadsko vrhovno sodišče, ki sicer 
priznava izjemno širok obseg svobode izražanja, dejalo, da je omejitev svobode komercialnega 
izražanja dopustna in upravičena, kadar se varuje otroke pred pritiski trga. Poleg tega tudi 
nemška ustava v drugem odstavku petega člena določa, da je svoboda izražanja podvržena tudi 
zakonskim omejitvam, ki so namenjene varstvu mladih.  
8.10 Sklep 
Po pregledu in analizi slovenske ustavne ureditve, EKČP in tujih pravnih ureditev lahko 
zatrdimo, da je tudi ekonomsko oglaševanje pokrito s svobodo izražanja. Iz večine 
obravnavanih primerov resda izhaja, da je varovano le komercialno izražanje informativne 
narave. A kljub temu se to delo postavlja na stališče, da bi lahko ob upoštevanju primera 
Handyside proti Veliki Britaniji204, kjer je sodišče zavzelo mnenje, da so varovana tudi 
obvestila in ideje, katerih namen je šokirati del družbe, ob upoštevanju, da 10. člen EKČP varuje 
tudi ekonomsko oglaševanje, dejali, da tudi šokantno reklamo varuje svoboda izražanja po 
EKČP. Če bi rekli, da je informativnost šokantne reklame v opozarjanju na aktualne družbene 
probleme, je potem kot taka varovana z vidika širjenja informacij. Praksa ESČP, pa tudi 
kanadskih in ameriških sodišč, kaže, da je svoboda izražanja razumljena zelo široko in zgolj 
zaradi pomanjkanja informativnosti ne bi odrekli šokantni reklami varstva svobode izražanja. 
ESČP bi sicer v primeru presoje glede na dosedanjo prakso nacionalnim organom priznalo 
široko polje proste presoje, glede na to, da gre za področje nelojalne konkurence. Zanimiv je 
tudi argument pobudnice v primeru Tobačna, da je možna analogija med svobodo izražanja in 
prostim gibanjem blaga, ki je ena od štirih temeljnih pravic skupnostnega prava.205  
ESČP v primerih, kjer gre za čisto komercialno izražanje, torej ob odsotnosti političnih sporočil, 
zanika zaščito in potrdi omejitve oglaševanja kot skladne z 10. členom EKČP, pri čemer polje 
                                                          
204 Handyside proti Veliki Britaniji (Eur. Court H. R., 7. 12. 1976, Serija A, Vol. 24). 
205 Navedbe pobudnice v tretji točki primera Tobačna.  
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proste presoje držav članic na področju nelojalne konkurence igra veliko vlogo. Tako je bilo na 
primer v zadevi Markt Intern Verlag proti Nemčiji.206 Na drugi strani pa, kjer je sodišče 
presodilo, da je izražanje tako politično kot tudi komercialno, kot v primeru Barthold proti 
Nemčiji,207 je svoboda izražanja zaščitena s strani ESČP pred oblastnim poseganjem, ESČP pa 
tu tudi ne priznava obsega proste presoje.208 
Vse navedeno pomeni, da je nedopustnost šokantne reklame res relativizirana ob upoštevanju 
umestitve v ustavnopravno ureditev komunikacijskih pravic. Zaradi relativno majhnega obsega 
sodne prakse ESČP na tem področju in zaradi zatekanja ESČP k doktrini proste presoje držav 
pogodbenic ob presoji primerov, ki zadevajo izražanje komercialnega značaja, je inkorporacija 
pravil in načel na temelju 10. člena EKČP precej težavna, kar je eden izmed razlogov, da se za 
smernice za reševanje vprašanj na tem področju sodišča držav pogodbenic zatekajo k 
jurisprudenci tudi sodišč Kanade in Združenih držav Amerike. Zato je bila obravnavana tudi 
ustavna ureditev in sodna praksa teh sodišč, ki priznavajo svobodi izražanja komercialnega 
značaja širok obseg in ne ločujejo med komercialnimi in političnimi sporočili. Kljub temu pa 
bo ta pravica omejena, če bo oglaševanje neresnično ali pa zavajajoče in nasploh, če bo imela 
država znaten interes v skladu z ameriškim Central Hudson testom oziroma če bo zakonodajni 
poseg neupravičen po kanadskem Oakes testu. Pojav šokantne reklame pa ni tuj tudi tem 
pravnim redom, kot je bilo prikazano s primeri kampanj Calvin Klein in Diesel. Pregled nemške 
sodne prakse, ki je v delo vključeno zato, ker v celoti upošteva nemške analize šokantne 
reklame, tudi z vidika svobode izražanja, je pokazal, da Nemčija sicer priznava oglaševanju 
svobodo izražanja, da pa ni bilo vselej tako, saj je v preteklosti to pravico pogosto zanikala 
zaradi varstva konkurence. Ker se je pojem šokantne reklame prvič pojavil na Nizozemskem, 
se je tudi naloga dotaknila ustavne ureditve na Nizozemskem.  
V Sloveniji je svoboda izražanja širša od svobodne gospodarske pobude in njenih omejitev. 
Šokantno oglaševanje zasleduje komercialni namen in ekonomsko oglaševanje je eden izmed 
bistvenih elementov za uresničevanje svobodne gospodarske pobude. Svoboda izražanja pa 
vendarle ni neomejena in zato je potrebno biti previden pri zatrjevanju, da je šokantno 
oglaševanje zaščiteno s svobodo izražanja. Bistvo pravne regulacije reklame je v določitvi meja 
in namena pravnega urejanja, kar je varovanje splošno priznanih vrednot.209 Nemška ustava 
                                                          
206 Markt Intern Verlag GmbH in Klaus Bermann proti Nemčiji, (Eur. Court H. R., 20. 11. 1989, Serija A, Vol. 
165). 
207 Barthold proti Nemčiji (Eur. Court. H. R., 25. 3. 1985, Serija A, št. 98).  
208 R. A. Shiner, Freedom of commercial expression (2003), str. 106−107.   
209 B. Zabel, Tržno pravo in pravo reklame, v: Podjetje in delo, 23 (1997), 6/7, str. 1203-1204 
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omejuje svobodo izražanja v ustavi z zakonskimi določbami, ki so namenjeni varstvu 
mladoletnikov, Nizozemska prav tako že v ustavi dopušča omejevanje svobode izražanja, 
kanadsko vrhovno sodišče pa je presodilo, da je svoboda komercialnega izražanja med drugim 
omejena, kadar je potrebno otroke zaščititi pred pritiski trga. Slovenska ustava pozna splošni 
omejitveni razlog – pravice tretjih oziroma javni interes, ki ga priznavajo tudi nemška sodišča,  
S tem pridemo do vprašanja, katere so tiste pravice tretjih, zaradi katerih bi se omejila svoboda 
izražanja. Možnosti je več. Prva je zasebna sfera, saj šokantno oglaševanje grobo posega v 
čustveno in duhovno sfero, kar je primerljivo s telesnimi vdori v zasebno sfero210, druga so 
pravice otrok in drugih posebno zaščitenih skupin, tretja pa človekovo dostojanstvo, za katera 
so že nemška sodišča dejala, da je absolutna meja, ki je ni dovoljeno prestopiti. V vsakem 
primeru posebej je potrebno pogledati in analizirati šokantno reklamo ter presoditi, ali morebiti 
posega v katero izmed teh pravic in skladno z razvitimi testi presoditi, ali ji priznati pravico 




                                                          




V današnji družbi, kjer se zdi, da je propad vrednot bolj kot vselej prisoten, je potrebno na 
področju oglaševanja, s katerim se vsakodnevno srečujemo v našem življenju, ohranjati 
določene standarde in po potrebi stopiti na prste oglaševalcem, ki postajajo za potrebe 
povečanja prodajnih številk in tržnega deleža čedalje bolj predrzni. Pri presoji šokantne reklame 
je potrebno upoštevati interese oglaševalcev, konkurentov, potrošnikov in javnosti, 
enoznačnega odgovora, ali je šokantna reklama vselej dopustna ali ne, pa ne moremo podati.  
Delo je potrdilo obe trditvi iz uvoda naloge: šokantna reklama predstavlja dejanje nelojalne 
konkurence in je pokrita s svobodo izražanja komercialnega izražanja. Pri slednji trditvi je 
potrebno biti previden, saj je presoja vselej odvisna tudi od posegov v pravice tretjih, dodatno 
pa ESČP na področju nelojalne konkurence državam članicam pri komercialnem izražanju 
dopušča polje proste presoje.  
Jasno je, da je tisto, kar je bilo nedopustno in nesprejemljivo deset let nazaj, danes mnogo bolj 
dopustno in da zaradi napada z reklamami iz vseh strani postajamo potrošniki čedalje manj 
občutljivi. Pravilno je, da se o pojavu šokantne reklame govori in da ne moremo vzpostaviti 
enoznačnega odgovora, da v vseh primerih svoboda izražanja vključuje tudi šokantno reklamo 
in da je ta torej vselej in brezpogojno dovoljena. Pred kratkim objavljeni oglasi Benettona, ki v 
svojem "starem" dizajnu iz devetdesetih let prikazujejo fotografije beguncev, so na družbenih 
omrežjih naleteli na ostre kritike, kar morda pomeni, da le nismo tako zelo neobčutljivi, obenem 
pa sodba nemškega sodišča, ki se nanaša na oglaševanje odvetnika, nakazuje, da pojav šokantne 
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